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1 Einleitung 
Viele Stimmen behaupten, das Produkt Volleyball ist noch nicht überzeugend dargestellt. Zu weni-
ge Zuschauer, zu kleine Hallen und zu viele Terminverlegungen. Doch die Volleyballwelt lehrt Kriti-
ker oft eines Besseren. So im Jahr 2005 – das erste Highlight beim Pokalfinale in Bonn erinnert 
sich Thorsten Endres, der Geschäftsführer der Deutschen Volleyball Liga. 
 
„Es durften nur 3.000 rein und knapp 5.000 sollen es am Ende gewesen sein. Aber es 
war der Anfang dieser schönen Geschichte. Vor dem Wagnis, in eine große Arena zu 
gehen, hatten viele gewarnt, aber wir sind belohnt worden für den Mut. Wer Visionen 
hat und sie engagiert angeht, erreicht auch etwas.“
1
  
 
1.1 Forschungsinteresse 
Die Analyse der Fankulturen zweier Volleyballvereine bietet die Grundlage für das Forschungsinte-
resse. Der Grund für die Wahl des Themas „Fans kommen durch Erfolg – Ein Vergleich der Vol-
leyballkulturen von Generali Haching und dem SCC Berlin“ liegt vor allem darin, dass sich bereits 
viele Arbeiten mit dem Thema Fankulturen und Fußball auseinandersetzen. Im Bereich des Volley-
ballsportes gibt es bisher allerdings nur eine bekannte Analyse des Sport-Marktes, welche sich mit 
den Eigenschaften der Fans und der Struktur des Sportes beschäftigt. Daneben existieren Zu-
schauerstatistiken der DVL. Diese Arbeit geht nun einen Schritt weiter und beschreibt diese Fest-
stellungen mit Hilfe zweier ausgewählter Vereine. Zudem beschäftigt sich das Forschungsinteresse 
auch mit den Fanstrukturen, denn neben Sportarten wie Fußball, Handball oder Basketball, kom-
men zum Volleyball nur sehr wenige Zuschauer.  
Aus diesem Grund beschäftigt sich diese Arbeit anhand dieser beiden Vereine, denn sowohl 
Generali Haching als auch der SCC Berlin haben für Volleyballvereine eine relativ große Fange-
meinde. 
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1.2 Wissenschaftliche Relevanz und Forschungsstand 
Bisher beschäftigt sich vorrangig die Deutsche Volleyball Liga (DVL) und eine Marktforschungs-
analyse von Sport-Markt mit der Thematik der Fankultur im Volleyball. Zusätzlich gibt es von der 
DVL die Statistiken über den Zuschauerdurchschnitt pro Spiel, pro Saison, pro Liga. Im Hinblick auf 
das Thema Fankulturen gibt es vor allem Studienarbeiten und Literatur aus dem Bereich, Fans und 
Fußball. Aus diesem Grund ist die wissenschaftliche Relevanz für das gewählte Thema „Fans 
kommen durch Erfolg – Ein Vergleich der Fankulturen von Generali Haching und dem SCC Berlin“ 
wichtig. Diese Arbeit baut auf die Studien der DVL und des Sport Marktes auf.  
Mit Hilfe dieser Arbeit können Volleyballvereine zum einen sehen, auf welchem Stand sich die 
Fankultur bzw. die Fan-Welt des Volleyballs befindet und zum anderen Anregungen finden, diese 
weiter voran zu treiben und im Vergleich zu anderen Sportarten ihre Fanstärke einzuordnen.  
 
„Der Professionalisierungsprozess in der DVL und den Clubs ist auf dem richtigen 
Weg, aber längst noch nicht am Ziel. […] Ich habe immer für die Politik der kleinen 
Schritte geworben und kann auch nur wünschen, dass dieser Weg weiter gegangen 
wird.“
2
 
 
1.3 Ziel der Arbeit 
In dieser Arbeit wird ein Vergleich der Fankulturen von Generali Haching und dem SCC Berlin er-
arbeitet. Dazu werden beide Fankulturen beschrieben. Weiterhin bietet diese Arbeit eine Hilfestel-
lung an, wie beiden Vereine in Hinblick auf ihre Fans weiter vorangehen können. Wichtig ist hierbei 
ob der Slogan „Fans kommen durch Erfolg – Je größer der Erfolg desto mehr Fans!“ der Wahrheit 
entspricht. Dazu wird erarbeitet ob es noch weitere Eigenschaften des Sports und seines Umfeldes 
gibt, welche die Fans anregen die Spiele zu besuchen. Mit Hilfe einer Expertenumfrage unter den 
Volleyballbundesligisten soll diese Arbeit Aufschluss darüber geben, wie die Volleyball-Fankultur 
im Allgemeinen aussieht. Explizit wird dabei untersucht, wie die Fankulturen des SCC Berlin und 
Generali Haching aussehen. Zusätzlich ist das Ziel dieser Arbeit mit Hilfe der bis dahin gewonnen 
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Erkenntnisse weitere Möglichkeiten zu finden und aufzuzeigen, Volleyball für Fans attraktiver zu 
gestalten, um so mehr Fans anzusprechen.  
1.4 Zusammenfassung: Einleitung 
Diese Arbeit soll dazu dienen die Volleyballvereine im Hinblick auf die Zusammenarbeit mit den 
Fans voranzubringen und ihnen eine Hilfestellung bieten. Vor allem richtet sich diese Arbeit explizit 
an die beiden angesprochenen Vereine. Um die Vereine mehr einzubinden, wurde ein Experten-
fragebogen an alle 79 Bundesligisten verschickt. Geantwortet haben 28 Vereine. Diese stehen 
stellvertretend für alle Bundesligisten und spiegeln, in Betrachtung aller Aussagen, die durch-
schnittliche Meinung der Volleyballvereine wieder. Mit Hilfe der Umfragen soll vor allem zur Gel-
tung gebracht werden, ob Fans durch den Erfolg und die Leistung der Mannschaften zu den Spie-
len kommen. Hinsichtlich dieser Merkmale wurden zwei der erfolgreichsten Vereine der 1. Volley-
ballbundesliga der Männer ausgewählt. Zudem ist von Interesse ob es auch noch andere Eigen-
schaften des Sports gibt, die die Fans anziehen und wenn ja wie weit diese noch ausgebaut wer-
den können. Zunächst wird in dieser Arbeit der Begriff der Fankultur definiert. Dazu geht diese 
Arbeit kleinschrittig voran und widmet sich erst dem Begriff des „Fans“, dann der „Kultur“ und fügt 
anschließend die beiden Begriffe zusammen. Danach werden Faktoren aufgestellt und definiert, 
die die Fankultur kennzeichnen. Im Vorfeld wurden dazu Fragebögen bezüglich der Fankultur aller 
Volleyballbundesligisten ausgewertet. Anschließend beschreibt diese Arbeit das Verhalten der 
Volleyballfans. Insbesondere sind in diesem Kapitel die Fragen „Wer sind Volleyballfans und was 
ist ihre Motivation“ in den Mittelpunkt gestellt. Als Erstes wird der Verein Generali Haching vorge-
stellt. Durch die Angaben des Managers Josef Köck und des Trainers Mihai Paduretu werden die 
bestimmten Faktoren der Fankultur im Bezug auf die Hachinger bearbeitet. Die gleiche Vorge-
hensweise wurde beim SCC Berlin, mit der Hilfe des Leiters der Geschäftsstelle Matthias Klee, 
ausgewählt. Im nächsten Kapitel werden die beiden Vereine verglichen. Das letzte Kapitel widmet 
sich den Handlungsempfehlungen und gibt Tipps wie weitere Fans akquiriert werden können.  
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2 Definitionen 
Im Hinblick auf die Fankulturen im Sport, stellt sich als grundlegende Frage was einen Fan über-
haupt ausmacht, welche Motivation hinter dem Fan-Sein steht und ihn prägt. Aus diesem Grund 
werden in dieser Arbeit erst die Begriffe „Fan“ und „Kultur“ bearbeitet, bevor sie sich der Fankultur 
widmet.  
 
2.1 Definition der Begrifflichkeit „Fan“ 
„Die Gruppe derer, die sich […] Fans nennen, ist sicherlich ebenso unübersehbar 
wie die Schar der Teetrinker, Marlbororaucher oder Golffahrer. Sie besteht aus 
ebenso unterschiedlichen Zeitgenossen mit unterschiedlichen Fähigkeiten, unter-
schiedlicher Herkunft und Lebensauffassungen.“
3
 
 
Meist hängt es von der eigenen Geschichte ab, wie jemand zum Fan eines Vereins wird. Im Grun-
de ist davon auszugehen, dass „Zuschauer bei Sportwettkämpfen Personen sind, die ein Sporter-
eignis besuchen und dabei im Allgemeinen von der Erwartung ausgehen, dass das Sportereignis 
attraktiv ist und ihnen positive Erlebnisse verschafft.“
4
 Je stärker die Bindung zu einer bestimmten 
Mannschaft ist, desto eher sprechen wir von Fans.  
 
 „Fans sind extrem wichtig für das Image der Vereine, wobei sich ihr Verhalten in 
den verschiedenen Sportarten deutlich unterscheidet. Sie sind Teil der Inszenie-
rung, insofern sie ‚als harter Kern des Publikums„ für die Stimmung und Atmosphä-
                                               
3
  König, Thomas: Fankultur – eine soziologische Studie am Beispiel des Fußballfans.  zitiert nach    
Pramann U. zitiert wiederrum nach Aschenbeck, A.; Fußballfans im Abseits, Band 11, LIT Verlag Münster, 
Münster 2002, S. 44.  
4  Alfermann Dorothee/Stoll Oliver: Sportpsychologie – Ein Lehrbuch in 12 Lektionen., 3. Auflage, Meyer & 
Meyer Verlag, Aachen 2010, S.262 
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re bei den Spielen sorgen und damit das übrige Publikum mitziehen. Sie garantie-
ren die Emotionalität und Echtheit des Erlebnisses Sport.“
5
  
 
Der Begriff Fan stammt aus dem Englischen und leitet sich von ,fanatic’, zu Deutsch ‚fanatisch‘ ab, 
das auf die ursprüngliche Bedeutung „von der Gottheit ergriffen“
6
 verweist: die eines begeisterten 
Anhängers und Zuschauers. Wehmeier erklärt den Fanbegriff im Oxford Dictionary als „eine Per-
son, die jemanden oder etwas bewundert oder auch für eine Person, die es genießt etwas anzu-
schauen oder anzuhören.“
7
 Das Fremdwörterlexikon definiert den Begriff sogar noch deutlicher als 
„begeisterten Anhänger oder begeisterten Liebhaber von Film, Musik, Sport.“
8
 Schon allein mit 
Hilfe dieser beiden Definitionen kann darauf geschlossen werde, dass ein Fan zu seinem Bezugs-
objekt eine enge Bindung hegt.  
Doch so leicht lässt sich der Fan nicht definieren, denn den einen typischen Fan gibt es nicht. Die 
Fachliteratur unterscheidet die Fans untereinander. So sind im Kontext auch oft die Bezeichnungen 
Kuttenträger, erlebnisorientierte Fans, Supporters, Hooligans, Ultras und Hooltras zu finden. Doch 
zwei Sachen eint all diese Fangruppierungen, zum einen „der Wunsch des gemeinsamen Erlebens 
in der Gruppe, der Clique oder der Szene“,
9
 und zum anderen, laut einer Studie zum Thema „Fans 
und Fantum“ des Institutes für Soziologie an der Freien Universität Berlin die gemeinsame Leiden-
schaft für eine bestimmte Sache, die die Fans in ihrem Alltag nicht missen möchten.
10
  
Um die Begrifflichkeit des Fans genau zu betrachten definiert diese Arbeit zunächst die Charakter-
eigenschaften des Fans. Wer ist überhaupt ein typischer Fan? So beschreiben Schäfer und Roose 
den Fan als „einen Menschen, der längerfristig eine leidenschaftliche Beziehung zu einem für ihn 
externen, öffentlichen, entweder personalen, kollektiven, gegenständlichen oder abstrakten Fanob-
jekt hat und in die emotionale Beziehung zu diesem Objekt Ressourcen wie Zeit und/oder Geld 
investiert.“
11
 Aus dieser Definition heraus ist festzustellen, dass für den Fan der Verein, die Mann-
                                               
5
 Gebauer, Gunter / Michaeler, Matthias: Sportmetropole Berlin – Zur Wirksamkeit des Berliner Sports in 
der ÖffentlichkdsaAeit, Freie Universität Berlin, Berlin 2011, S. 55  
6
  Wiktionary: Definition „fanatisch“ (o. J. u. O): 
   http://de.wiktionary.org/wiki/fanatisch 
7
  Wehmeier, Sally: Oxford Advanced Learner`s Dictionary of Current English, Cornelsen, 7. Ausgabe, Ox-
ford 2005, S.553 
8
  Wahrig, Gerhard: Fremdwörterlexikon, Verlagsgruppe Bertelsmann, München 1985, S.221  
9
  Pilz, Gunter A.: Fußballkulturen und Gewalt – Vom Kuttenfan und Hooligan zum postmodernen Ultra und 
Hooltra, 2006. http://www.bpb.de/themen/NMGJKX,0,0,Fu%DFballkulturen_und_Gewalt.html 
10
 Rotundo, Marilena/Thomas, Nathan: Fanclubs als soziale Gruppe am Beispiel des FC Basel, Soziologi  
sches Institut der Universität Zürich  Zürich 2003, Seite 12f  
11
 Schäfer, Mike S./Roose, Jochen: Begeisterte Nutzer? Jugendliche Fans und ihr Medienumgang. In: merz 
Medien + Erziehung 2005/2. S.49-53. 
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schaft oder auch ein einzelner Spieler zu einem Bezugsobjekt wird, mit dem er sich zusammen mit 
Gleichgesinnten in übersteigerter Form befasst.  
Der Anhänger verfügt über ein überdurchschnittliches Maß an Emotionen und Leidenschaft die er 
für sein Fanobjekt aufbringt. In übersteigerter Form kann das bis zum Fanatismus reichen. Bei-
spielsweise würde ein sportinteressierter ‚Nicht-Fan‘ wohl ein Spiel anschauen und sich freuen, 
wenn viele Tore fallen, weil es für ihn spannend ist. Ein Fan hingegen lässt seinen Emotionen frei-
en Lauf. Er jubelt bei jedem Tor oder Sieg seiner Mannschaft, ärgert sich, wenn sie in Rückstand 
gerät und beschimpft womöglich den Schiedsrichter bei unklaren und falschen Entscheidungen.
12
 
Die Fans tragen Verantwortung – sei es wissentlich oder nicht. Denn die Anhängerschaft und somit 
jeder Einzelne besitzt die Aufgabe das Spiel und die eigene Mannschaft zu unterstützen.
13
 Mit die-
ser Aufgabe, die der Fan wissentlich annimmt, wird ihm zusätzlich Mitverantwortung für das Spiel 
auferlegt, die er aber praktisch nicht voll realisieren kann. Dennoch tragen Fans effizient zum Spiel 
bei. Denn die Anhänger können direkten Einfluss auf das Spiel nehmen. Sei es durch „Pfiffe und 
Beschimpfungen.“
14
 Die Folge ist, dass dieses spezifische Verhalten der Fans zu einer künftigen 
stattfindenden Veränderung des Verhaltens der Akteure führen kann. Fans können auch indirekt 
Einfluss auf das Spiel nehmen. Meist geschieht das durch passive oder neutrale Fans, die zu einer 
„Verhaltensveränderung der Akteure auf Grund der Anwesenheit der Zuschauer führt.“
15
  Bereits 
1898 stellte sich Norman Triplett „die Frage der Leistungsauswirkungen durch anwesende andere 
Personen.“
16
 Mit 40 Schulkindern führte Triplett ein Experiment durch, ob die Kinder eine Angel-
schnur im Beisein anderer schneller aufwickeln können als sonst.  In der Tat wirkte sich die Ge-
genwart anderer auf die Hälfte der Kinder positiv aus. Ein Viertel verschlechterte sich und ein Vier-
tel blieb unbeeinflusst. Floyd H. Allport widmete sich 1924 demselben Thema und „fand aber ge-
nau, wie Triplett heraus, dass nicht nur Leistungsverbesserungen zu beobachten waren […], son-
dern, dass auch die Leistungsverschlechterung und die nicht Beeinflussung Unterstützung fan-
den.“
17
 Im Jahr 2002 hat sich Strauss mit den verschiedenen Sportarten und der Verhaltensände-
rung bei der Anwesenheit anderer auseinandergesetzt. Seine Untersuchungen ergaben, dass bei 
„Aufgaben, bei denen sich konditionelle und koordinative Anforderungsarten die Waage halten 
(z.B. bei Ballsportarten), werden gleichermaßen gut gelöst. Die Leistungsförderung auf Grund des 
konditionellen Anteils wird hierbei offenbar durch die Beeinträchtigung der koordinativen Anteile 
neutralisiert“,
18
 somit gibt es bei Ballsportarten nicht unbedingt eine Leistungsverbesserung oder 
auch –Verschlechterung. Dennoch geht jeder Sportler mit der Anwesenheit von Fans anders in 
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   Dacqué, Jennifer: Fans - Wann ist ein Fan ein Fan?, 2010 
http://www.planetwissen.de/alltag_gesundheit/psychologie/fans/index.js 
13
   Alfermann D./Stoll O.: Sportpsychologie – Ein Lehrbuch in 12 Lektionen, S.255 
14
   Ebd. S.256 
15
   Ebd.  
16
   Ebd. S.257 
17
   Ebd. S.258 
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seinem Verhalten und seiner Leistung um. Aber die Verantwortlichen in den Vereinen, wie u.a. 
Jürgen Schulz dem Manager des USC Münster, glauben, dass die Fans direkt mit dem Erfolg in 
Verbindung stehen. „Die Fans sind ein ganz wichtiger Bestandteil des Erfolgspuzzles.“
19
 
Neben den charakterlichen Eigenschaften eines Fans können beim Betrachten der Anhängerschaft 
auch äußerliche Merkmale festgestellt werden. 
Selten sind Fans alleine anzutreffen. Sie sind keine Einzelgänger, denn sie „treten als Gruppe auf 
und übernehmen bei Spielen die Rolle des Zuschauers. Gesellschaftliche Werte die beim Sport 
vorkommen, wie Fairness, Teamgeist, Aggression, werden von ihnen übernommen, sie distanzie-
ren sich aber durch ihr Äußeres von der Masse des übrigen Publikums.“
20
 Die Fangemeinde zeigt 
zudem, dass sie zusammengehört indem sie „Farbe bekennt“. Dabei kleiden sich die Anhänger mit 
Trikots, Mützen und T-Shirts ihrer Mannschaft. Oft malen Fans sich die Vereinsfarben ins Gesicht 
um eine noch engere Verbundenheit zum Verein zu signalisieren.  
Laut der Studie „Fans und Fantum“ des Instituts für Soziologie an der Freien Universität (FU) Berlin 
treffen auf den Fan noch zwei weitere Merkmale zu.  Ein weiterer Faktor, der einen Fan ausmacht 
ist, dass er viel in sein Fanobjekt investiert – sei es Zeit oder auch Geld. Der  Sportfan wird es sich 
nicht nehmen lassen, regelmäßig die Spiele seiner Mannschaft live anzusehen oder auch ver-
schiedene Fan-Artikel zu kaufen.
21
 
Das letzte Merkmal des Fans ist es, dass es sich bei seinem Fanobjekt um eine Gruppe oder eine 
Person handelt, der er selbst nicht angehört. Ein einfaches Beispiel auf das hier zurückgegriffen 
werden kann ist der Sportfan. Er geht gerne ins Stadion zu den Spielen seiner Mannschaft, studiert 
Tabellen und interessiert sich für die Startaufstellung beim nächsten Heimspiel. Mitspielen kann 
der Anhänger jedoch nicht, somit ist ihm die Personengruppe, in diesem Fall die Mannschaft, in 
einer direkten Beziehung kaum zugänglich. Auch andere Menschen können Fans der Mannschaft 
sein, denn die Gruppe der Fans ist öffentlich.
22
 
Zusammenfassend kann über die Subkultur der Fans gesagt werden, dass sie selbstorganisiert ist, 
eigene Normen, Regeln und Rituale hat und sich ein eigenes Territorium schafft in denen Fans ihre 
spezifischen Bedürfnisse ausleben können.
23 
 
 
                                               
19
  Steinle, Bernd: Deutsche Volleyball Zeitschrift, Fangruppen bringen die Liga in Schwung – Will  kommen 
im Club, Münster, Philippka-Sportverlag, Ausgabe 5/1994, S.20  
20
   Rotundo, M./Thomas, N.: Fanclubs als soziale Gruppe, S.12f 
21
   Wann ist ein Fan ein Fan?– www.planetwissen.de/alltag_gesundheit/psychologie/fans/index.js 
22
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2.2 Definition der Begrifflichkeit „Kultur“ 
Laut dem Oxford Advanced Learner`s Dictionary wird der Begriff „Kultur“ mit „dem Glauben und der 
persönlichen Haltung gegenüber etwas, das Menschen in einer bestimmten Gruppe oder Organi-
sation miteinander teilen“,
24
 erklärt. Diese Definition trifft im Hinblick auf den Begriff „Fankultur“ 
vollkommen zu. Die Menschen die in einer Fankultur zusammentreten und diese zu dem machen 
was sie ist, teilen ihre Einstellungen gegenüber dem sympathisierten Sportverein miteinander. Nun 
setzen wir die beiden Begriffe zusammen. Bereits jetzt kann gesagt werden, dass die Fankultur 
durch Fans, ihre Einstellung und ihren Glauben an einen Sportverein geprägt wird. Zudem bedeu-
tet der Sport für die Fans Emotionen und Leidenschaft. Das Alles ist die Basis für eine lebendige 
Fankultur. 
 
2.3 Definition der Begrifflichkeit „Fankultur“ 
In den beiden vorangegangenen Kapiteln wurden die Einzelbegriffe des Wortes „Fankultur“ defi-
niert. Dieses Kapitel widmet sich dem zusammengesetzten Begriff, bei dem sich vor allem eine 
Frage stellt: „Warum fühlen wir uns einem Spiel, an dem wir eigentlich gar nicht aktiv teilnehmen, 
so verbunden?“ 
„Fankultur“ ist ein Überbegriff für alle Fangruppierungen und deren Facetten und Eigenschaften. 
Hier werden die normalen Fans, Kuttenträger, Supporters, Hooligans, Ultras und Hooltras und 
auch nur Sympathisanten miteinander verknüpft, denn trotz der verschiedenen Einstellungen 
schweißt eine Sache alle Fangruppierungen zusammen – der Sport und das damit verbundene Ziel 
– die Unterstützung des sympathisierten Vereins in allen Zeiten.
25
 
So steht für die Fans nicht unbedingt das schöne Spiel im Vordergrund. Die durch das Spiel proji-
zierte Entladung von Emotionen, sei es bei einem Sieg, bei einer Niederlage oder bloß bei einer 
Fehlentscheidung des Schiedsrichters zeigt das Gegenteil. Es ist nur mit der Hingabe und Leiden-
schaft zu erklären, dass selbst die nicht vom Erfolg verwöhnten Vereine, jedes Wochenende von 
ihren Fans bei Heim- und Auswärtsspielen unterstützt werden und so die Basis für die Fankultur 
setzen. Diese Leidenschaft wird oft auf eine harte Bewährungsprobe durch die sportlichen Tiefen 
der Mannschaft gestellt. Gerade in den Situationen, wenn es um die Existenz der Vereine geht, 
zeigen Fans ihre Treue und Verbundenheit. 
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Ein entscheidendes Merkmal der Fankultur ist das Zusammengehörigkeitsgefühl, was vor allem in 
der Auswahl der Kleidung zum Tragen kommt, denn gleiche Kleidung schafft Einheit. Die Fange-
meinde zeigt, dass sie zusammengehört indem sie „Farbe bekennt“. „Verliert der Verein seine 
Identität, so verlieren auch die Fans ihre Identität. Die Vereine werden austauschbar, Leidenschaft 
wird nicht mehr entwickelt und die Fankultur, das gemeinsame an einem Strang ziehen löst sich 
auf.“
26
 Aus diesem Grund gilt es für die Vereine, dieses Einheitsgefühl zu bewahren, denn ohne 
dieses Gefühl würde ein Teil der Fankultur verloren gehen. 
Ein weiteres Merkmal ist das Verfolgen der gleichen Ziele. Alle Fans möchten, dass ihre Mann-
schaft jedes Spiel gewinnt und am Ende Meister wird. Während des Spiels gehen die Fans durch 
eine Welle von Emotionen. Es wird gemeinsam gefiebert, gefeiert und getrauert. Dieses „WIR-
Gefühl“ ist ausschlaggebend für die Fankultur.
27
 
Die bereits erwähnten Emotionen bringen einander näher und sind ein markantes Merkmal der 
Fankultur. Beispielsweise zeigen Fans bei einem verlorenen Spiel ihre Niedergeschlagenheit. Sie 
sind betroffen und öffnen den Mitmenschen ihre verletzliche Seite. Gegenseitig versuchen sich die 
Anhänger zu trösten und wieder aufzubauen, auch wenn sie sich nicht kennen, verbinden sie Ge-
fühle miteinander und stärken die Fankultur.
28
 
Das letzte Merkmal der Fankultur ist die Gemeinschaft, die die Fankultur trägt. Das Gemein-
schaftsgefühl kommt vor allem durch die Fangesänge und Anfeuerungsrufe zum Vorschein. Bei 
Spielen der Vereine sind Lieder in verschiedensten Ausführungen zu hören. Neulinge in der Fan-
Szene finden dabei schnell Anschluss. Beide, Neulinge und alteingesessene Fans eigenen sich 
dabei Werte an, die jede Fankultur bestimmen: Solidarität, Kollektivität, Härte und Männlichkeit.
29
 
Zusammenfassend wird die Fankultur durch Emotionen, wie Aufregung und Spannung, sowie der 
Treue, des gemeinsamen Ziels, der Fankleidung und anderen intensiven Eindrücken definiert. Da-
zu ist die Fankultur von bestimmten Strategien geprägt, die die Fans für sich als Gruppe entdeckt 
haben. Die erste Strategie ist das „Singen und rhythmisches Klatschen“.  
 
„Bei Untersuchungen der Fangesänge der englischen Premiere League wurde 
festgestellt, dass durchschnittlich 147 (Fangesänge) pro Spiel vorkommen, diese 
aber mit dem eigentlichen Spielverlauf nur insofern etwas zu tun hatten, dass sie 
meistens dann gestartet wurden, als das Geschehen auf dem Spielfeld langweilig 
                                               
26
   Ludwig, Thomas: Thesen zum Erhalt der Fankultur: http://www.unserekurve.de/cms/pages/fankultur.php 
27
   30 Tausend: Fankultur – Warum uns die Fußball WM zusammenschweißt, 2010: 
http://www.30tausend.de/fankultur-warum-die-fussball-wm-uns-zusammen- schweisst/ 
28
   Ebd.  
29
   Rotundo, M./Thomas, N.: Fanclubs als soziale Gruppe, S.13 
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wurde und auch die Menge der Fans langsam die Aufregung verlor. Die Themen 
der Gesänge reichen von Gewinnen, Vertrauen ins Team, Optimismus bis zu Kritik, 
Beleidigungen, Drohungen etc. Die rhythmischen Gesänge […] sind natürlich erre-
gend und wachrüttelnd, dienen aber auch dazu, sich mit den rivalisierenden Fang-
ruppen in eine Art Wettkampf zu begeben.“
30
  
 
Dennoch ist diese Art des Charaktermerkmals der Fankultur nicht auf jede Sportart zu 100 Prozent 
zutreffend.  
Der harte Kern der Fans reist seiner Mannschaft sogar hinterher. So schauen viele jedes Aus-
wärtsspiel vor Ort an. Die Fans zeigen damit ihre Zugehörigkeit. „Für die Teilnehmer hat es aber 
auch andere Effekte, denn das Gefühl sich in eine andere Stadt, ein fremdes Territorium zu bege-
ben, wird zu einer Art erforschenden Aktivität, wo das Erfahren von etwas Speziellem und Unbe-
kanntem eine eigene Atmosphäre und zusätzliche Spannung bei den Fans erzeugt.“
31
 
Die bereits angesprochene Fankleidung ist ein Charaktermerkmal der Fankultur. Das Tragen der 
Fanutensilien, wie Trikot, Schal, Mützen aber auch das Bemalen der Gesichter in den Vereinsfar-
ben, bringt zwei verschiedene Eigenschaften eines Fans zusammen. Im natürlichen Leben ist er 
immer noch der Angestellte der Bank. Durch seine Utensilien wird er aber zum Fan seiner Mann-
schaft.  
Die letzte Strategie ist die ‚Bewegung in der Menge‘, die wie das ‚Singen und Klatschen der Fan-
gesänge‘ nicht auf alle Fankulturen zutrifft, sondern von Sportart zu Sportart verschieden ist.   
 
„Ein großer Unterschied zwischen dem Fußball und anderen Sportarten die relativ 
große Bewegungsfreiheit, die den Fans auf den Stehplätzen eingeräumt wird. Nur 
so sind Vorwärtsbewegungen der Menge bei einem Tor möglich, was teilweise so-
gar soweit führt, dass Fans aufs Spielfeld gelangen. Solche Massenbewegungen 
können gefährlich, in gewissen Fällen sogar tödlich enden, sicher ist aber, dass der 
involvierte Fan zusätzliche Aufregung und Spannung verspürt.“
32
 
 
Summa Summarum ist die Fankultur durch viele Einzelheiten zu dem geworden was sie heute ist, 
eine Gruppierung mit ihren eigenen Leitsätzen, die an einem Strang zieht und die gleichen Ziele 
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   Rotundo, M./Thomas, N.: Fanclubs als soziale Gruppe, S.16 
31
   Ebd., S.17  
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   Ebd. 
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mit verschiedenen Strategien verfolgt. Die Fankultur ist eine Welt, die geprägt wird von Begriffen 
wie Tradition, Zusammenhalt, Gefühlen und Treue. Der Fan ist Teil eines großen Ganzen. Es ist 
der kleinste gemeinsame Nenner, der die Menschen in der Fankultur ausmacht.  
13 
 
 
3 Bestimmende Faktoren einer Fankultur 
Fankulturen werden unter anderem auch durch Faktoren gekennzeichnet und entwickeln sich da-
durch weiter. Nachfolgend werden hier bestimmende Faktoren der Fankultur ausgewählt, behan-
delt und definiert. Mit Hilfe eines Fragebogens, der an alle Volleyball-Bundesligisten verschickt 
wurde, werden die Faktoren vervollständigt. Insgesamt wurde der Fragebogen an alle 79 Bundesli-
gisten verschickt. 28 Vereine schickten die ausgefüllten Fragebögen zurück. Von diesen 28 Verei-
nen sind elf Teams in der 1. Bundesliga (39,29%), darunter sechs Männer- (21,4%) und fünf Da-
menmannschaften (17,9%). 17 Teams spielen in der 2. Bundesliga (60,71%). Darunter sechs 
Männer- (21,4%) und elf Damenmannschaften (39,3%). Die Vereine wurden in Regionen eingeteilt. 
Am meisten haben die Mannschaften aus Bayern mitgearbeitet.  Gleich von sieben Vereinen (25%) 
kam Feedback. Aus Nordrhein-Westfalen meldeten fünf (17,86%) und aus Baden-Württemberg 
vier Mannschaften (14,29%). Die Regionen Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Niedersach-
sen und Hamburg sind mit je zwei Vereinen (je 7,14%) in der Auswertung vertreten. Aus Rhein-
land-Pfalz, Sachsen, Schleswig-Holstein und Thüringen kam je ein Fragebogen (je 3,57%) zurück.  
 
 
 
Abb. 1: Prozentuale Darstellung der Frage „Warum besuchen Fans/Zuschauer die Spiele ihrer Mannschaften“ 
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3.1 Sportliche Leistung 
Erfolg ist das wichtigste Kriterium in der Thematik der Fankultur, denn durch Erfolg werden mehr 
Zuschauer in allen Sportarten angesprochen und die Fan-Szene entwickelt sich dadurch weiter. 
Ebenfalls wirkt sich „die sportliche Leistung einer Mannschaft direkt auf die Zuschauerzahlen aus. 
Die starken Bundesligisten, welche auch bei internationalen Wettbewerben antreten, verzeichnen 
die höchsten Zuschauerzahlen.“
33
 Der Erfolg einer Mannschaft ist ein entscheidender Faktor für die 
Attraktivität eines Sportklubs. „Er verschafft öffentliche Aufmerksamkeit und Interesse, die dafür 
sorgen, dass das Publikum überhaupt zu den Sportveranstaltungen kommt.“
34
 Beispiele für diese 
Aussage sind im Fußball Mannschaften wie der FC Bayern München oder Borussia Dortmund. Im 
Volleyball sind es die Vereine SCC Berlin und der VfB Friedrichshafen, die sich überwiegend an 
der Tabellenspitze befinden und die meisten Fans an sich binden. 
Die Spiele versetzen die Fans auch in unterschiedliche Stimmungen. So bringen gewonnene Spie-
le „die Fans in gute Stimmung, verlorene in traurige. Da aber die meisten lieber in positive Stim-
mung geraten möchten, ist nachzuvollziehen, warum erfolglose Mannschaften zunehmend Fans 
verlieren.“
35
  
Insgesamt sehen es die Volleyballbundesligisten genauso. Ganze 96,43 Prozent und somit 27 
Vereine sind der Meinung, dass es mehr Fans zu ihren Spielen treibt, wenn sie erfolgreich sind. 
Damit sticht nur eine Mannschaft bei dieser Frage heraus - die Damenmannschaft des VC Offen-
burg hat diese Frage mit „Nein“ beantwortet. Beim Thema Entscheidungsspiele sieht es ganz ge-
nauso aus. Alle Teams bis auf der SCC Berlin empfinden, dass mehr Fans kommen, wenn es sich 
um Entscheidungsspiele/K.O-Spiele handelt. Für die erste und zweite Bundesliga zusammen ist 
die Bundesliga-Hauptrunde das Non-Plus-Ultra. 25 Verantwortliche der Mannschaften empfinden, 
dass die meisten Fans zur Hauptrunde kommen. Insgesamt ist das ein Anteil von 92,59 Prozent. 
Auch der DVV-Pokal ist ein wichtiger Zuschauermagnet. Das sehen ganze 14 (51,85%) Verant-
wortliche, die den Fragebogen stellvertretend für ihre Mannschaften beantwortet haben so.  Insge-
samt sieben Erstligisten (25,9%) und sieben Zweitligisten (25,9%) sind dieser Ansicht. Dennoch  ist 
in der 2. Bundesliga der Pokal-Wettbewerb nur Nebensache, denn gleich neun Mannschaften 
(33,3%) sind nicht der Meinung, dass der DVV-Pokal viele Zuschauer anlockt. Im Gegensatz dazu 
sind gerade einmal vier Mannschaften (14,8%) in der 1. und 2. Bundesliga dieser Meinung.  
Bei anderen Pflichtspielen ist jedoch zu unterscheiden. Play-Offs und Play-Downs gibt es in der 
zweiten Liga nicht. Insgesamt sehen zehn Mannschaften (37,04%) die Play-Offs als Zuschauer-
magnet. Davon handelt es sich um sieben Erstligisten (25,9%). Die Play-Downs ziehen hingegen 
nur wenig Fans an. Gerade einmal drei Mannschaften (10,71%) sehen in den Play-Downs eine 
                                               
33
   DVL-Klausurtagung: Zuschauergewinnung und -bindung, Berlin, 2011, S.1 
34
   Gunter G./Michaeler M.: Sportmetropole Berlin, S.48 
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Euphorie, wie in der Play-Off-Runde. Genauso interessant wie die Play-Off-Runde sind die interna-
tionalen Wettkämpfe für die Erstligisten.  
Es herrscht aber auch hier Diskrepanz. Laut 19 Mannschaften (70,37%) lockt der internationale 
Wettkampf nicht viele Fans an. Betrachtet man die Auswertung in der Liga genauer, so wird klar, 
dass sich die Erstligisten hier uneinig sind, ob Veranstaltungen wie die Champions League oder 
der Challange Cup als sehr Interessant für die Zuschauer gelten. Denn sechs Mannschaften 
(22,2%) im Oberhaus sind dieser Ansicht. Fünf Mannschaften (15,8%) teilen diese Meinung nicht. 
In der 2. Bundesliga rückt der internationale Wettkampf dagegen völlig in den Schatten.
36
 Als Be-
gründung kann man davon ausgehen, dass der internationale Wettkampf nur für Erstligamann-
schaften an der Spitze der Tabelle interessant ist, da sie eher die Chance haben an den Wett-
kämpfen teilzunehmen.  
Die gleiche allgemeine Struktur lässt sich auch bei den Testspielen erkennen. Hier sehen 18 
Mannschaften (66,67%) keine Attraktion für die Fans. Doch analysiert man diese Zahlen wieder auf 
die Ligen aufgeteilt, sind Testspiele vor allem für die 2. Liga wichtiger. Der Grund liegt darin, dass 
die Testspiele oftmals aus Zweitliga-Sicht gegen interessantere Gegner stattfinden, als es für die 
Erstligisten der Fall ist.  Dennoch sind die Testspiele kein Zuschauermagnet. Denn acht Erstligisten 
(29,6%) und zehn Zweitligisten (37%) teilen diese Ansicht nicht.  
Alles in allem spielt für die Mannschaften der Erfolg die größte Rolle. Gleich 23 von 28 befragten 
Mannschaften sind der Meinung, dass Fans durch Erfolg kommen und antworten darauf mit „trifft 
voll und ganz zu“ und „trifft zu“
37
. Gerade einmal vier Mannschaften (14,81%) empfinden es als 
situationsabhängig.  
 
                                               
36
   14 der 16 befragten Zweitligisten stimmten mit „Nein“ auf die Frage, ob die meisten Fans zu internatio-
nalen Wettkämpfen kommen. 
37
   These: „Fans kommen durch Erfolg“ - 8 x „trifft voll und ganz zu“(29,63%), 15 x „trifft zu“ (55,56%) – 
gesamt sehen 85,15 Prozent aller Bundesligisten die These als bestätigt.  
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Abb.2: Prozentuale Darstellung der Frage „Zu welchen Spielen kommen die meisten Zuschauer“ 
 
 „Die Fans kommen auch in erfolglosen Zeiten zu den Spielen ihrer Mannschaft“ wurde als Gegen-
these verwendet. Die Mannschaften stimmten mit über 50 Prozent dieser These zu.
38
  Zwölf Ver-
einsverantwortliche (44,44%) sehen diese These als teilweise zutreffend. Somit wiedersprechen 
sich die Thesen „Fans kommen durch Erfolg“ und „Fans kommen auch in erfolglosen Zeiten“. Wer-
den diese Aussagen jedoch aus einem anderen Blickwinkel betrachtet, kann verstanden werden, 
dass sich letztere These vor allem auf den Fankult und damit die hundertprozentige Fan-Base be-
zieht.  
Die Fans erwarten, dass ihr Team 100 Prozent gibt und sich durchbeißt. 74 Prozent
39
 der befrag-
ten Bundesligisten wissen, dass die sportliche Leistung ausschlaggebend für ihre Fans ist. Unter-
stützt wird diese These von der Wichtigkeit der verschiedenen sportlichen Wettbewerbe.  
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass vor allem in der 1. Bundesliga die Play-Offs und der 
Internationale Wettkampf von enormer Bedeutung in dem Bereich Fankultur sind, wie auch der in 
1. und 2. Bundesliga gespielte DVV-Pokal. 
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3.2 Spieltage und –zeiten 
Ein weiterer wichtiger Faktor für die Fankultur sind die Spieltage und Spielzeiten, denn potentielle 
Zuschauer sind meist selbst aktive Sportler, so auch beim Volleyball. Damit die selbst aktiven Fans 
„die Möglichkeit erhalten, Bundesligaspiele zu besuchen, sollen die Spieltage und die Spielzeiten in 
den Profiligen so angepasst werden, dass diese sich nicht mit denen der Regionalliga und tieferen 
Ligen überschneiden.“
40
 Tritt dieser Fall ein, so bleiben viele Besucher und Fans den Spieltagen 
fern, da sie zur selben Zeit für ihre eigenen Vereine tätig sind.  
 
3.3 Kommunikation: Professionelle PR- und Öffentlichkeitsarbeit 
Durch die Präsentation in der Öffentlichkeit können neue Zuschauer und potentielle Fans gewor-
ben werden. Im Vorfeld jedes Spiels ist erst einmal die PR-Abteilung der Vereine gefragt. Somit 
müssen normale Zuschauer und eingefleischte Fans von dem Spiel erfahren. „Hierzu bedarf es 
neben einer Berichterstattung in den (regionalen) Medien, wie Zeitungen, Internet, Radio und 
Fernsehen, auch einer auf die jeweiligen örtlichen Bedingungen abgestimmten Kampagne mit Pla-
katen“,
41
 Flyern und auch „die Gelegenheit zur Information bei Heimspielen.“
42
 Insgesamt greifen 
27 der 28 befragten Volleyballvereine (96,43%) auf Plakate und Flyer als Werbe- und Kommunika-
tionsmaterial zurück. Zwar wird das Fernsehen für die Nachberichterstattung durch regionale Sen-
der genutzt, doch ist die TV-Werbung als Mittel der Öffentlichkeitsarbeit in der Regel zu teuer. 7,14 
Prozent benutzen diese Variante. 92,89 Prozent hingegen nicht.
43
 Im Vergleich dazu steht die Ki-
no-Werbung als Kommunikationsmittel. Dieses Medium wird sogar einmal öfter, als die TV-
Werbung genutzt. So greifen drei Vereine (10,71%), unter anderen Generali Haching auf dieses 
Mittel zurück. Aber auch dieses Kommunikationsmittel hat sich genauso wie die TV-Werbung noch 
nicht im Bereich der Öffentlichkeitsarbeit festsetzen können. Das Medium Radio nutzen immerhin 
schon 25 Prozent aller befragten Vereinsverantwortlichen. Dennoch greift eine Mehrheit von 75 
Prozent nicht auf das Medium zurück.
44
 Auch die preisgünstigste Form, die Zeitungsanzeigen wer-
den nicht voll und ganz ausgeschöpft. So sind es 14 Mannschaften und damit 50 Prozent, die das 
Angebot der Zeitungsanzeigen nutzen. Neben all diesen Kommunikationsmitteln wird auch zum 
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44
   Radio-Werbung als Mittel der Kommunikation. Insgesamt nutzen  sieben Mannschaften (25%) das Medi-
um. Ganze 21 Mannschaften (75%) jedoch noch nicht.  
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Teil die Arbeit mit Kampagnen benutzt. In diesem Bereich gibt es nur sechs Teams (22,2%), die 
diesen Weg betreiben. Beispiele für bereits angewendete Kampagnen sind unter anderem die Jah-
reskartenaktion „Ich hab schon eine“ des SV Lohhof, Die Patriotismuskampagne des TV Bühl „Bühl 
ist Volleyball“  oder sei es auch nur die Kooperation des Schweriner SC mit der DVL Kampagne 
„Echte Menschen, echte Stars“. 
Im Gegensatz dazu findet die Gestaltung der Öffentlichkeitsarbeit in Form des Guerilla Marketings 
kaum Beachtung. Einzig und allein der SCC Berlin schlägt diesen neuen Weg ein und versucht mit 
Guerilla Marketing und Aktionen auf sich aufmerksam zu machen und so eine weitere Tangente für 
die PR und Öffentlichkeitsarbeit zu finden. Somit benutzen ganze 96,43 Prozent diese Möglichkeit 
nicht. 
Bei allen Hilfsmitteln der Kommunikation, Presse- und Öffentlichkeitsarbeit gilt es vorrangig nicht 
nur bestehende Zuschauergruppen anzusprechen, sondern um neue Zuschauer und Fanpotenzia-
le  zu erschließen. Vor allem wird die Variante der Sozialen Netzwerke, allen voran Facebook, von 
den Vereinen genutzt. Die Plattform ist vor allem eins: kostengünstig. Dazu erreicht man via 
Facebook in kürzester Zeit eine Vielzahl von Menschen und tritt direkt mit den Fans in Kontakt. 
Insgesamt nutzen derzeit 70,51 Prozent, also insgesamt 55 der 78 Bundesligisten Facebook als 
Mittel der Öffentlichkeits- und Pressearbeit. 
 
Abb.3: Prozentuale Darstellung der Frage „Welche Arten von PR und Werbung nutzen die Vereine“ 
 
Auf DVL-Seiten klappt das bis jetzt sehr gut. Seit Oktober 2010 wird in erster Linie mit Sozialen 
Netzwerken wie Facebook gearbeitet. Bis Juli 2011 haben sich über 3.000 Internetnutzer auf 
Facebook als Fan der Deutschen Volleyball-Liga registriert. „Die DVL ist damit vor dem VfB Fried-
0,00%
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genutzt
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richshafen (2657 Fans) und der DVV-Nationalmannschaft (2542) die größte deutsche Volleyball-
Community.“
45
  
Mit der Präsenz in den sozialen Netzwerken hat sich die DVL neue Entwicklungspotentiale er-
schlossen. DVL-Geschäftsführer Thors-
ten Endres ist beeindruckt von den Zah-
len und der Chance die Facebook und 
andere Soziale Netzwerke bieten:  „Im 
Schnitt konnten wir pro Woche 120 neue 
Volleyball-Fans bei Facebook begrüßen. 
Branchenkenner sagen uns, dass dies 
absolute Top-Werte sind.”
46
 Neben ak-
tuellen News aus den Bundesligen er-
halten die Fans exklusive Inhalte. Auch 
waren viele Infos, wie die Pokalauslo-
sung, früher abrufbar als auf der offiziel-
len Homepage.  
„Facebook ist ein gutes Instrument, die Fankultur in der Liga und bei unseren Vereinen aufzubau-
en„, so Endres. Die Liga scheue sich daher auch nicht vor dem ein oder anderen kritischen Kom-
mentar, auch wenn man sich davon nicht abhängig machen dürfe.“
47
 Die Vereine nutzen die Platt-
form beispielsweise für Umfragen. So initiierte der Fanclub des VfB Suhl jüngst eine Abstimmung 
zum Verbleib des Köpenicker SC in der 1. Bundesliga Frauen, an der sich innerhalb von vier Ta-
gen 440 Fans beteiligten.
48
 
Die Bundesligisten selbst sehen die Pressearbeit auch als einen wichtigen Faktor in Sachen Fan-
kultur und Zuschauergewinnung. So sind 16 Teams, also knapp 60 Prozent
49
 der Meinung, dass 
durch eine gute Kommunikation mehr Fans angesprochen werden als sonst. Dazu empfinden es 
zehn Mannschaften (37,04%) als situationsabhängig und sagten, dass diese These nur teilweise 
zutrifft. 
                                               
45
   DVL/Sattler, Daniel: DVL bricht 3.000er Marke bei Facebook – Soziale Netzwerke eröffnen Entwick-
lungspotenziale, 2011  
     www.volleyball-bundesliga.de/magazin/artikel.php?artikel=15905&type=&menuid=403 &topmenu=403 
46
  Ebd. 
47
   DVL/Sattler, Daniel: DVL bricht 3.000er Marke bei Facebook  
     www.volleyball-bundesliga.de/magazin/artikel.php?artikel=15905&type=&menuid=403 &topmenu=403 
48
   Ebd. 
49
   These: „Je besser die PR und die Werbung, desto mehr Fans kommen zu den Spielen“ -  8x „trifft voll    
und ganz zu“; 8x„trifft zu“ (je 29,63%) – gesamt sehen 59,26 Prozent die PR als wichtig für die Fange-
winnung an. 
Abb.4: Facebook-Account der DVL  
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Abb.5: Tabellarische Darstellung der Fanzahlen bei Facebook 
 
 
3.4 Eventisierung und Emotionalisierung 
Inzwischen muss den Fans ein attraktives Rahmenprogramm geboten werden, damit sie an dem 
Ereignis Sport Gefallen finden. So ist bei Hallensportarten viel Musik geboten. Ein weiterer Faktor 
zur Emotionalisierung ist der Einsatz eines Stadion- oder Hallensprechers, der die Fans direkt an-
spricht.  
 
 „Die Besonderheiten des Sportevents liegen vor allem in der Unvorhersehbarkeit 
des Ergebnisses und der damit verbundenen Dramatik, Spannung und den Emoti-
onen. Dieses gilt es durch geeignete Maßnahmen zu verstärken. Die Menschen 
wollen heute unterhalten werden, wozu das eigentliche Spiel alleine nicht mehr 
ausreicht.“
50
  
 
                                               
50
   DVL-Klausurtagung: Zuschauergewinnung und -bindung, Berlin, 2011, S.2 
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Wichtig ist allgemein, dass Sportereignisse eine emotionale Spannung und Aufregung bieten, die 
im Alltag häufig fehlen. „Diese sind umso höher, je stärker die Verbundenheit mit einem Verein 
besteht.“
51
 So ist es auch für neutrale Zuschauer wichtig, dass ihnen etwas geboten wird. „Gerade 
neutrale Zuschauer gehen dort hin, wo sie meinen, am besten bedient zu werden. Daher müssen 
auch regelmäßige Sportveranstaltungen, wie die Spieltage in den unterschiedlichen Ligen, auf ihre 
Weise als Events inszeniert werden.“
52
 Dennoch darf der Sport dabei nicht vergessen werden. 
„Inszenierungen können zwar helfen, eine Sportveranstaltung zu einem besonderen Erlebnis oder 
zu einer Party zu machen, aber der Sport muss als charakteristischer Kern im Mittelpunkt der Ver-
anstaltung stehen.“
53
 
Der Eventcharakter steht für die Bundesligisten jedoch nicht an erster Stelle in Sachen Faktoren 
der Fankultur. So sehen nur insgesamt acht Vereinsverantwortliche (33,33%) die Eventisierung als 
Zuschauermagneten. Gleich 62,96 Prozent sind der Meinung, dass es auf die Situation ankommt 
und das der Eventcharakter nur teilweise ausschlaggebend ist um die Fans an sich zu binden und 
zu den Spielen zu ziehen.  
Dafür ist der Gesichtspunkt „Emotionalisierung“ ausschlaggebend für das Anlocken der Zuschauer. 
Ganzen 81,48 Prozent und damit eine absolute Mehrheit aller Vereine entspricht diese These, 
dass Stimmung und Emotionen eine wichtige Rolle an Spieltagen einnehmen.
54
  
 
3.5 Identifizierung mit dem Verein 
Die Identifizierung mit dem Verein und die damit verbundene regionale Verankerung spielt eine 
entscheidende Rolle in der Thematik „Fankultur“. Denn „Zuschauer, Fans, regionale Entschei-
dungsträger von Politik, Medien und Wirtschaft identifizieren sich im besten Falle mit „IHREM“ re-
gional ansässigen Bundesligisten. Eine Verbundenheit zur Region erzeugt Stolz und Lokalpatrio-
tismus in der Bevölkerung.“
55
 
Die Identifikation mit dem Verein, mit der Mannschaft, das Zugehörigkeitsgefühl bieten wichtige 
Beweggründe für den Besuch eines Spiels. „Nur die allerwenigsten Zuschauer fühlen sich als neut-
raler Beobachter. Typisch ist vielmehr, dass Zuschauer sich mit der Mannschaft identifizieren und 
                                               
51
   Alfermann D./Stoll O.: Sportpsychologie – Ein Lehrbuch in 12 Lektionen, S.264 
52
   Gunter G./Michaeler M.: Sportmetropole Berlin, S.46 
53
   Ebd., S.47 
54
   These: „Stimmung und Emotionen sind ein zentraler Grund für den Besuch des Spieles!“ -  10x „trifft 
voll und ganz zu“ (37,04%), 12x „trifft zu“ (44,44%), 5x „teils/teils“ (18,52%) 
55
   Gunter G./Michaeler M.: Sportmetropole Berlin, S.47 
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sie im Spiel lauthals unterstützen.“
56
 Über die Identifikation wird somit die Verbindung zur Mann-
schaft und vor allem zum Verein entwickelt und aufrechterhalten. 
Ähnlich wie die Identifizierung mit den Spielern bringt auch die Identifizierung mit dem Verein einen 
größeren Erfolg mit sich. 85,19 Prozent aller Vereinsverantwortlichen sehen in der Identifizierung 
mit dem Verein eine Zuschauerquelle.
57
 Durch die Bindung an den Verein kommen die Fans zu 
den Spielen und entwickeln ihren Fancharakter weiter. Im Bereich der Identifizierung mit dem Ver-
ein greifen die Clubs auf ein zahlreiches Repertoire zurück. Vor allem ehemalige Spieler in den 
Bereich der Nachwuchsarbeit des Vereins mit einzubinden und der Familien-Charakter soll Fans 
an den Verein binden. Durch Gemeinschaftsaktionen außerhalb der Volleyballhalle, die Einbindung 
der Fans in die Strukturen des Vereins, anfassbare Spieler und Vereinsverantwortliche, viel Trans-
parenz, ehrliche und regelmäßige Kommunikation, die Bindung an die Region, wie Autogramm-
stunden in der Öffentlichkeit, Markenbildung durch Merchandising, PR, Talkrunden, Charity und 
Fanclubbesuche. 
Ein weiterer wichtiger Bezugsfaktor ist die Tradition. Denn die Tradition spiegelt die Geschichte des 
Vereins wieder und an dieser waren die Fans beteiligt. „Daher ist Tradition […] mit großer Emotio-
nalität verbunden.“
58
 Der Begriff der Tradition in den meisten Fällen vor allem mit dem Begriff der 
Emotionalisierung tief verbunden. Durch die Fans wird der Verein mit bestimmten Werten, Eigen-
schaften und Mythen verbunden. „Damit wird die Grundlage für ein Gemeinschafts- bzw. ein typi-
sches Zugehörigkeitsgefühl geschaffen, dass die Fans an ‚ihren„ Verein bindet (Stolz, Treue, Le i-
densfähigkeit) und diesem durch eine spezifische Fankultur ein besonderes Profil, bzw. eine be-
sondere Ausstrahlung verleiht.“
59
  
 
3.6 Individuelle Spielerpersönlichkeiten 
Vor allem Kinder brauchen Idole um ihr Fandasein zu entdecken. Das sind zumeist die Spieler 
selbst, die diese Rolle übernehmen. So ist im Fußball ein Thomas Müller ein Vorbild für die meis-
ten jungen Bayernfans, denn er hat sich vom Jugendspieler in die Bundesligamannschaft gespielt 
– ein kometenhafter Aufstieg. So ist es auch in anderen Sportarten. „Spielerpersönlichkeiten sind 
zur Identifikation mit dem Verein sowie zur Erzeugung von Aufmerksamkeit für einen Verein und 
eine Sportart unerlässlich.“
60
 Durch sportliche Leistung, eine auffällige Optik, ein außergewöhnli-
                                               
56
   Alfermann D./Stoll O.: Sportpsychologie – Ein Lehrbuch in 12 Lektionen, S.263 
57
   These: „Identifikation mit dem Verein ist ein wichtiger Bestandteil der Fankultur“ – 12x „trifft  voll und 
ganz zu“ (44,44%), 11 x „trifft zu“ (40,74%), 4x „teils/teils“ (14,81%) gesamt sind 23 Vereinsverant-
wortliche (85,19%) der Ansicht, dass die Identifikation die Fankultur vorantreibt.  
58    Gunter G./Michaeler M.: Sportmetropole Berlin, S.43 
59    Ebd., S.43f  
60    Ebd. 
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ches Auftreten, sonstige besondere Eigenschaften und wenn der Sportler nach einem Tief wieder 
auferstanden ist, werden Sportler für die Fans zu echten Stars und Vorbildern. Diese Spieler wer-
den „von den Medien oft als Anknüpfungspunkte benutzt, um die Berichterstattung interessanter 
und persönlicher zu machen.“
61
 Gleichzeitig bekommen die Vereine durch sie ein konkretes Ge-
sicht, mit dem sich auch das Publikum identifizieren kann. Die Zuschauer können sich mit bekann-
ten Persönlichkeiten, die sich selbst mit ihrem Verein identifizieren und dem Verein über Jahre treu 
geblieben sind, leichter identifizieren. Dennoch braucht es auch die Anerkennung der Mannschaft 
für die Taten der Fans. Zeigen die Spieler, „dass deren Einsatz gewürdigt wird“,
62
 geben Auto-
gramme, sind zu einem kurzen Gespräch bereit, freundlich und nicht unnahbar, so zeigen die Spie-
ler Menschlichkeit und werden als noch sympathischer von den Fans empfunden 
Auf die Frage „sind Spielercharaktere ausschlaggebend für die Entstehung und Vergrößerung der 
Fankultur“ sagten 21 Vereinsverantwortliche und damit 77,48 Prozent dass  diese Aussage zu-
trifft.
63
 In diesem Zusammenhang stellt sich auch die Frage, warum Spieler selbst zu Identifizie-
rungsfiguren werden. In den Volleyball-Bundesligen liegt das vor allem daran, dass diese individu-
ellen Spielerpersönlichkeiten von den Eigenschaften „Sympathie“, „seit Jahren im Verein“ und 
„trotz Erfolg bodenständig“ geprägt sind. Am meisten trifft die Antwortmöglichkeit „seit Jahren im 
Verein“ auf die Frage, warum sich Fans mit dem Spieler identifizieren, zu. Ganze 84 Prozent aller 
Vereinsverantwortlichen haben diese Auswahlmöglichkeit gewählt. Daraus ist zu schließen, dass 
sich aus der Identifizierung des Spielers mit dem Verein und aus der Identifizierung eines Fans mit 
einem Spieler eine Art Kettenreaktion entwickelt und der Fan eine tiefere Verbundenheit zum Ver-
ein und Lieblingsspieler hegt. Für 80 Prozent
64
 spielt „Sympathie“ eine enorme Rolle und für 76 
Prozent gehört die Bodenständigkeit der Spieler trotz ihres Erfolgs mit zu den ausschlaggebenden 
Faktoren eines Spielers, die ihn zu einer individuellen Spielerpersönlichkeit und somit zu einer 
Identifikationsfigur machen. Weitere Faktoren sind der Spieler als Leitfigur (48%), dass der Sportler 
„Fans begeistert und mitzieht“ (56%), wie auch seine „Vorbildfunktion“ (44%) und seine „tiefe Ver-
bundenheit zum Verein“(44%).  
 
                                               
61
   Gunter G./Michaeler M.: Sportmetropole Berlin, S.49 
62
   Steinle, B.: DVZ - Das organisierte Vergnügen 6/98, S.38 
63
   These: „Individuelle Spielerpersönlichkeiten binden Fans an den Verein“ – 6x „teils/teils“ (22,22%.) 
64
   Sympathie der Spieler ist für insgesamt 20 Vereine (80%) ausschlaggebend um die Fans weiter an den 
Verein zu binden. 
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Abb.6: Prozentuale Darstellung der Frage  
„Aus welchem Grund identifizieren sich die Fans mit dem Spieler“ 
 
 
 
 
3.7 Konkurrierende Sportvereine in der Umgebung 
Sportarten wie Fußball, Handball, Basketball, Eishockey und Volleyball bemühen sich alle um ähn-
liche Zielgruppen und nehmen sich dadurch gegenseitig potentielle Zuschauer.  Zudem kommen 
Bundesligisten am gleichen Standort oder in der Umgebung als Konkurrenten um die Zuschauer-
gunst hinzu.
65
 Das konkurrierende Sportmannschaften einem die Fans nehmen, hat 1994 der Da-
men-Erstligist CJD Berlin zu spüren bekommen, denn „einfach hat es der CJD-Fan in der Haupt-
stadt nicht, die Massen zu stimulieren, wie Cathrin Müller weiß: ‚Wenn gleichzeitig die Männer 
spielen, haben wir Pech gehabt„.“
66
  
Aus der Befragung geht weiterhin hervor, dass nicht alle Mannschaftsverantwortlichen, dass ande-
re Sportarten ihnen die Fans nehmen. Acht (29,63%) antworteten auf die These „Konkurrierende 
Sportvereine (Fußball, Basketball, Eishockey, etc.) und – Veranstaltung nehmen einem das Publi-
kum“ mit „trifft voll und ganz zu“ und „trifft zu“.
 67
 Ähnlich so viele empfinden, dass konkurrierende 
                                               
65
   DVL-Klausurtagung: Zuschauergewinnung und -bindung, S.2 
66
   Steinle, B.: DVZ – Fangruppen bringen die Liga in Schwung, 5 /94, S.19 
67
  These: Konkurrierende Sportvereine und –Veranstaltungen nehmen einem das Publikum“: 5x „trifft  voll 
und ganz zu“ (18,52%), 3x „trifft zu“ (11,1%) 
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Sportvereine keinen Einfluss auf die eigene Fankultur und auf die eigenen Zuschauerzahlen ha-
ben. So antworteten neun Verantwortliche (66,66%) mit „trifft nicht zu“ (sieben – 25,93%) und mit 
„trifft ganz und gar nicht zu“ (zwei Teams – 7,41%). Dazu kommt, dass zehn Vereinsverantwortli-
che und damit 37,04 Prozent, die These als teilweisend zutreffend empfinden. Aus diesem Grund 
wird diese Auswertung noch einmal auf die Regionen hin untersucht. Denn nur so ist festzustellen, 
ob die Vereine in Gebieten, mit konkurrierenden Profimannschaften, mehr davon betroffen sind als 
Vereine ohne konkurrierende Clubs. Das konkurrierenden Sportvereine dazu führen, dass weniger 
Zuschauer zu den Spielen kommen ist vor allem in Nordrhein-Westfalen auffällig. Hier wurde die 
These von vier Vereinen (14,8%) bejaht.
68
 Aber auch in den Regionen Baden-Württemberg, Bran-
denburg, Niedersachsen und Schleswig-Holstein sagt je ein Vereinsverantwortlicher (je 3,7%), 
dass diese These voll und ganz zutrifft. In Bayern sind die Verantwortlichen nicht dieser Ansicht. 
So sagen drei Verantwortliche (11,1%), dass diese These nur teilweise zutreffend ist und vier Ver-
antwortliche (14,8%) empfinden diese These als grundlegend falsch.
69
 Aber auch in den übrigen 
Regionen sind die Vereinsverantwortlichen eher der Meinung, dass die These nur teilweise oder 
ganz und gar nicht zutreffend ist. So sehen zwei Vereinsverantwortliche in Mecklenburg-
Vorpommern und Hamburg (je 7,4%), wie auch je ein Verein in Baden-Württemberg, Niedersach-
sen und Sachsen (je 3,7%) die These als teilweise zutreffend. Genauso trifft diese Ansicht auf je 
einen Verantwortlichen aus Baden-Württemberg, Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz und Thü-
ringen (je 3,7%) nicht zu. Ebenfalls trifft überhaupt nicht auf eine weitere Mannschaft aus der Regi-
on Brandenburg (3,7%) zu.  
 
3.8 Fanarbeit 
Das letzte Kriterium ist die Fanarbeit selbst denn diese formt die Fankultur. Ein Fanbeauftragter ist 
mittlerweile bei Bundesligisten eine Selbstverständlichkeit. Er vermittelt zwischen Fans und Verein, 
löst Probleme und ist auch Bindeglied zur Mannschaft. Den Fans soll die Möglichkeiten gegeben 
werden eigenständig mitzuarbeiten.  Somit gehören auch Aufgabenbereiche wie ‚die Organisation 
der Fanfahrten zu Auswärtsspielen‘ oder auch Treffen mit den Spielern selbst, zur Fanarbeit. Nur 
so ist eine gute Fanarbeit gewährleistet.  
 
 
                                               
68
   These: „Konkurrierende Sportvereine und Veranstaltungen nehmen einem das Publikum“ im Hinblick 
auf die Region Nordrhein-Westfalen – 1x trifft voll und ganz zu (3,7%), 3x trifft zu (11,1%). 
69
   These: „Konkurrierende Sportvereine und Veranstaltungen nehmen einem das Publikum“ im Hinblick 
auf die Region Bayern – 3x „trifft nicht zu“ (11,1%), 1x „trifft ganz und gar nicht zu“ (3,7%).  
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4 Fankultur im Volleyball 
„Wenn es nötig ist, sind die Fans mit Macht da!“
70
 – Das ist in der Volleyball-Fan-Welt Gang und 
Gäbe. „Über 15.000 Kilometer in einer Saison für den VfB Friedrichshafen“
71
 und eine Fan-Aktion, 
in Reihen des VCH-Ultimo, die die Finanzlücke von 250.000 zu schließen versucht, um den Verein 
vor der Insolvenz zu retten.
72
 Volleyballfans stehen zu hundert Prozent hinter ihrer Mannschaft.  
„Unsere Fans sind ein ganz wichtiger Bestandteil des Erfolgspuzzles“ sagt der frühere Manager 
des USC Münster, Jürgen Schulz der Deutschen Volleyball Zeitschrift.  Doch wer sind genau die 
Volleyballfans? Was sind ihre Charaktereigenschaften, welche Motivation steckt hinter ihrer Fan-
Liebe zu dem körperlosen Sport und welche Imagefaktoren heften dem Volleyball an? Mit diesen 
Fragen beschäftigt sich dieses Kapitel. Es wird die Fankultur im Volleyball unter die Lupe genom-
men und weiter definiert.  
 
4.1 Wer sind Volleyballfans 
Um die Fankultur um Volleyball explizit zu untersuchen wurde mit Hilfe der Umfrage unter allen 
Volleyball-Bundesligisten nach Faktoren gesucht, die vor allem neutrale und aktive Fans ausma-
chen. Neutrale Fans sind laut der Vereinsverantwortlichen als „zurückhaltend“ (73,08%) und 
„freundlich“ (69,23%) zu charakterisieren. Vor allem aber sind sie eines nicht – „alkoholisiert“ 
(100%), „gewaltbereit“ (100%), „aggressiv“ (100%) und „langweilig“ (96,15%). Auch im Hinblick auf 
die aktiven Fans wird deutlich, dass diese als sehr sympathisch einzuschätzen sind. Denn die Ver-
einsverantwortlichen beurteilen aktive Fans vor allem als „begeisternd“ (80,77%), „stimmungsvoll“ 
(80,77%), „treu“ (73,08%), „laut“ (61,54%) und „freundlich“ (53,85%). Genau wie auch die neutralen 
Fans, sind die aktiven Fans vor allem nicht als „alkoholisiert“ (100%), „gewaltbereit“ (100%), „lang-
weilig“ (100%) und „aggressiv“ (100%) einzuschätzen. Somit heben sich die aktiven Volleyballfans 
deutlich von den Fußballfans ab. Denn diesen werden meist mit Eigenschaften wie „alkoholisiert“, 
„aggressiv“ und „gewaltbereit“ in Verbindung gebracht.  
Im Vergleich der Einschätzung über aktive und neutrale Fans mit den Beurteilungen der Fankultu-
ren und dem Durchschnittsfan jedes Vereins, so wird deutlich, dass diese Faktoren sich auch in 
den Vereinen wiederspiegeln. Auch auf die Fankultur und die Fans selbst treffen Charaktereigen-
schaften zu. Zunächst wurde die Frage „Wie beurteilen Sie die Fankultur ihres Vereins?“ genau 
                                               
70
   Steinle, B.: DVZ – Fangruppen bringen die Liga in Schwung,5 /94, S.20 
71
   Steinle, B.: DVZ - Das organisierte Vergnügen, 6/98S.35 
72
   Steinle, B.: DVZ – Fangruppen bringen die Liga in Schwung,5/94, S.21 
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untersucht. Zwischen 15 verschiedenen Auswahlmöglichkeiten konnten die Vereinsverantwortli-
chen mehrfach antworten. In erster Linie sind die Volleyballfans in allen Vereinen als „stimmungs-
voll“ (77,78%), „treu“ (76,92%), „freundlich“ (59,26%), „begeisternd“ (51,85%) und vernünftig 
(51,85%) zu beschreiben. Daraus kann geschlossen werden, dass es sich bei der Volleyball Fan-
kultur in allen Vereinen und auch im Gesamten betrachtet um eine anständige Fan-Basis handelt, 
die ihre Mannschaft vollauf unterstützt. Im Gegensatz dazu stehen die Faktoren „langweilig“, „alko-
holisiert“, „gewaltbereit“ und „aggressiv“. All diese Faktoren wurden abgewiesen und treffen laut 
der Fragebögen zu 100 Prozent nicht auf die Fankulturen der Vereine und damit auch der Gesam-
ten Volleyball-Fankultur zu.  
Neben der Fankultur wurde mit Hilfe des Fragebogens auch der Durchschnittsfan der Vereine un-
tersucht. Die Fans selbst werden von den Vereinsverantwortlichen vor allem als „freundlich“ 
(65,38%), „begeisternd“ (53,85%), wie auch „treu“ (50%) und „vernünftig“ (50%) dargestellt. Im 
Gegensatz zur Fan-Masse ist der einzelne Fan eher weniger als „stimmungsvoll“ (46,15%) zu be-
urteilen. Auch werden wie bei der Fankultur-Analyse die Faktoren „langweilig“, „alkoholisiert“, „ge-
waltbereit“ und „aggressiv“ zu 100 Prozent ausgeschlossen. Der typische Volleyballfan ist damit als 
sympathische, nette und friedliche Person einzustufen.  
 
 
Abb. 7: Prozentuale Darstellung der Eigenschaften der Fankultur im deutschen Volleyball 
 
Die Marktforschungsanalyse der Deutschen Volleyball-Liga hat sich mit der Frage „Wer sind Vol-
leyballfans“ beschäftigt und gibt mit Hilfe einer Umfrage einen ersten Hinweis auf die Altersstruktur 
der Volleyballfans. Dabei wurde die demographische Struktur des Volleyballs in Deutschland un-
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tersucht und hat dafür 1014 Bundesbürger im Alter zwischen 16 und 69 Jahren befragt. Dazu hat 
die Studie mit einem Vergleich der demographischen Struktur der deutschen Gesamtbevölkerung 
und der Zielgruppe der Volleyballinteressierten gearbeitet. Hinsichtlich des Familienstandes, der 
Berufs- und Einkommensstruktur sind nur geringe Unterschiede zwischen Volleyballfans und der 
deutschen Gesamtbevölkerung zu erkennen. Im Gegensatz dazu sind die Unterschiede hinsichtlich 
Alter, Geschlecht und Bildung weitaus deutlicher. Ganze 34 Prozent der Befragten sind unter 29 
Jahre. Im Vergleich mit der Gesamtbevölkerung sind Volleyballinteressierte um 3,4 Jahre jünger. 
Auch sind mehr Frauen am Volleyballsport interessiert als Männer. Befragt wurden je 507 Frauen 
und Männer. Ergebnis des Vergleichs ist dass 55 Prozent und somit fünf Prozent mehr Frauen als 
Männer an dem Sport interessiert sind. Die dritte Eigenschaft, bei der der größte Unterschied zwi-
schen den beiden Parteien festgestellt wurde ist die Bildung. Im Schnitt sind Volleyballfans höher 
gebildet als die deutsche Durchschnittsbevölkerung. Gerade einmal 17 Prozent der Durchschnitts-
bevölkerung haben in der Bildungsstruktur ‚hoch‘ angegeben. Im direkten Vergleich zum Volleyball 
sind das sieben Prozent weniger. Insgesamt 24 Prozent, die sich für Volleyball interessieren geben 
‚hoch‘ in Sachen Bildungsstruktur an.
73
  
Zusammenfassend ist zu sagen, dass Volleyballinteressierte „insgesamt jünger, häufiger Frauen 
und höher gebildet“
74
 sind, als die deutsche Durchschnittsbevölkerung. Zusätzlich hat die Studie 
das Brancheninteresse der Volleyball-Zielgruppe analysiert. Vor allem das überdurchschnittliche 
Interesse für Produkte aus der Branche Sportbekleidung und Sportausrüstung lässt darauf schlie-
ßen, dass Volleyballfans in Sachen Sport enorm fachkundig sind, denn hier wurde ein Index von 
129 erreicht. Der Index beschreibt ob die Zielgruppe überdurchschnittlich (Indexwert über 100) 
oder unterdurchschnittlich (Indexwert unter 100) an etwas interessiert ist. Zudem interessieren sich 
die Volleyballfans „im Vergleich zur Gesamtbevölkerung überdurchschnittlich für die Produkte aus 
den Branchen Telekommunikation (117), Autos (115), Mobiltelefone (113) und Mode/Bekleidung 
(110).“
75
 
 
4.2 Die Motivation von Volleyball-Fans 
Der Antrieb aller Volleyballfans und der „organisierten Volleyball-Freunde ist beinahe überall gleich: 
‚Volleyball ist einfach ein sehr schöner Sport„“,
76
 zitiert die Deutsche Volleyballzeitschrift in ihrer 
Ausgabe 5/94 Joachim Zieschang der Vorsitzende des Fanclubs „Die Moerser Riesen“ vom Moer-
ser SC. Doch zur Motivation der Volleyballfans gehört weitaus mehr, als das Volleyball nur ein 
                                               
73
   Sport-Markt: Marktforschung - Volleyball-Grundlagendaten, Report mit Key-Facts, Sponsoring 21+ und 
Sportsponsoring 2009, S.9f  
74
   Ebd.  
75
   Ebd., S.8-11 
76
   Steinle, B.: DVZ – Fangruppen bringen die Liga in Schwung, 5 /94, S.20 
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schöner Sport ist. Die Tatsache, dass es nach jedem Spiel einen Sieger und einen Verlierer gibt 
macht das Spiel so attraktiv und erhöht die Bindung der Fans. So schätzen diese am Volleyball die 
Tatsache, „dass man nicht auf 0:0 spielen kann.“
77
 
Es gilt in drei Motivationsgrundlagen zum Fan-Sein zu unterschieden. Diese sind auf jede Sportart 
anwendbar. Zum einen gibt es den konsumorientierten Fan, für den das Erleben von Spannungssi-
tuationen im Vordergrund steht, wobei die Sportart hier austauschbar ist. „Die rezeptive Teilnahme 
am Sport ist für ihn nur eine von vielen Freizeitbeschäftigungen, weshalb er aufgrund der niedrigen 
sozialen Relevanz, die er dem Spiel beimisst, keine Notwendigkeit sieht sich einer Gruppe von 
Gleichgesinnten oder einem Fanclub anzuschließen.“
78
  
Die zweite Art von Anhänger ist der volleyballzentrierte Fan. Auch er möchte Spannung erleben, 
aber für ihn steht die Treue zu seinem Verein, auch in sportlich schlechteren Zeiten, im Vorder-
grund. Im Gegensatz zum konsumorientierten Fan ist der Sport für ihn mit einer sehr hohen sozia-
len Relevanz bemessen und ist mit keiner anderen Sportart austauschbar. Diese Art von Fan hat 
eine „starke Gruppenorientierung, weshalb er seine Anerkennung bei Gleichgesinnten sucht und 
so oft Mitglied eines Fanclubs ist.“
79
  
Das letzte Fanschema ist der erlebnisorientierte Fan. Für ihn ist Volleyball ein Spektakel, bei dem 
es etwas zu erleben gibt.  
 
„Die Spannungssituation motiviert ihn, wird aber auf dem Spielfeld zu wenig geboten, 
so versucht er selber Situationen zu erzeugen, bei denen seine Erwartungen erfüllt 
werden. Er geht deshalb keine festen Bindungen mit Gruppen oder Fanclubs ein, 
denn wird es ihm mit einer Gruppe oder einem Verein zu langweilig, sucht er sich an-
dere passende Alternativen.“
80
  
 
Diese Art von Fan ist also sehr sprunghaft und oft auch als Eventliebhaber oder Erfolgsfan be-
zeichnet, da der Eventcharakter und der Erfolg oftmals diesen Fan dazu bewegen, einen Verein 
vorübergehend zu unterstützen.  
Auch Bernd Strauss hat sich 1995 mit dem Thema ‚Die Motivation von Sportzuschauern‘ beschäf-
tigt. Dabei konnte er in Untersuchungen an Zuschauern unterschiedlicher Sportwettkämpfe fest-
stellen, „dass die Motivation von Sportzuschauern sich nicht in der Richtung (positive Attraktion), 
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   Steinle, B.: DVZ – Fangruppen bringen die Liga in Schwung, 5 /94, S.20 
78
   Rotundo, M./Thomas, N.: Fanclubs als soziale Gruppe, S.12f 
79
   Ebd. 
80
   Ebd.  
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wohl aber in der Intensität unterscheidet, mit der sie von einem Sportereignis angezogen wer-
den.“
81
 Die Untersuchung brachte zum Vorschein, dass die Attraktivität des Sportevents umso hö-
her eingeschätzt wird, je mehr Zuschauer sich selbst als Fans identifizieren. 
Auch gehören die Kleinigkeiten zur Motivation der Volleyball-Fans. So ist das Tragen von Trikots 
oder auch die medienträchtige Teilnahme als Zuschauer an einem Endspiel, eine Maßnahme, um 
die Verbundenheit mit einer erfolgreichen Mannschaft zu betonen. Dadurch wird auch der eigene 
Status erhöht. „Ein wenig vom Glanz der Mannschaft soll auch auf die Anhänger und Zuschauer 
abfallen. Dieser Vorgang wird basking in reflected (BIRG)
82
 genannt und wurde erstmals von Bob 
Cialdini und Mitarbeitern nachgewiesen.“
83
 Ein weiterer Grund ist die Kontrolle. So glauben die 
meisten Besucher, dass sie durch ihr Verhalten die Leistung der Sportler beeinflussen können. „Sie 
glauben, es komme auf ihre lautstarke Unterstützung an. Kein Zuschauer würde glauben, dass er 
womöglich völlig überflüssig oder gar schädlich für die eigene Mannschaft ist.“
84
 
 
4.3 Aktueller Sachstand 
Insgesamt haben 564.469 Zuschauer die Volleyball-Saison 2010/11 verfolgt. Die Männer-
Erstligisten schauten über die gesamte Saison 193.143 Zuschauer. Die Damenspiele wurden von 
180.108 Zuschauern verfolgt.
85
 Pro Spiel kommt dabei heraus, dass durchschnittlich gerade einmal 
1.055 Zuschauer anwesend waren.  
Die Verantwortlichen der DVL sind zufrieden. „Mit fast 565.000 Zuschauern und einer TV-
Nachverwertung von rund 152 Stunden Berichterstattung konnte eine zufriedenstellende Bilanz 
gezogen werden.“
86
 Die jüngst abgelaufene Saison 2010/2011 knackt den bisherigen Zuschauer-
rekord aus der Saison 2008/2009. Dieser lag bei 558.000 Zuschauern über die gesamte Saison.  
„Das sind rund 29.000 Besucher mehr als im Vorjahr die in der Saison 2010/11 in die Spielstätten 
der Vereine pilgerten.“
87
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   Alfermann D./Stoll O.: Sportpsychologie – Ein Lehrbuch in 12 Lektionen, S.262 
82
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Trotz dem neuen Rekord sind in einigen Vereinen die Zuschauerzahlen rückläufig. DVL-
Geschäftsführer Thorsten Endres: „Der Zuschauerschnitt mehrerer Vereine ist leider gesunken. Die 
absoluten Zuwächse verdanken wir dem Engagement einzelner Vereine und Events.“
88
  
Mit Hilfe der Statistiken ist klar zu erkennen, dass es einen Unterschied zwischen Männer- und 
Frauenvolleyball gibt. Denn Männervolleyball weckt immer noch ein größeres Zuschauerinteresse, 
als Frauenvolleyball.
89 
 
Vor allem sei jedoch der Umzug in größere Hallen verantwortlich für die wachsenden Zuschauer-
zahlen. Diesen Aufschwung hat vor allem der Frauenvolleyball gespürt.  
 
„In Schwerin und Stuttgart zahlte sich der Umzug in neue Spielhallen aus. Beide 
Vereine konnten dank größerer Zuschauerkapazitäten erstmals über 2.000 Zu-
schauer zu Einzelspielen begrüßen. Spitzenreiter der 1. Bundesliga Frauen ist wei-
terhin der Dresdner SC, der in den Spitzenspielen gegen den Schweriner SC über 
3.100 Fans in die Margon Arena lockte“, berichtet die DVL auf der offiziellen 
Homepage.
90
 
 
Werden diese Zuschauerzahlen in direkten Vergleich mit Deutschlands beliebtester Ballsportart 
Fußball gestellt, so fällt auf, dass der Volleyballsport in der Bevölkerung kaum Beachtung gefunden 
hat. Durchschnittlich besuchen 61.648 Zuschauer
91
 jedes Spiel der sechs Bundesliga-
Spitzenclubs. Damit besuchen die Volleyballer gerade einmal 1,7% der Gesamtmasse die sich ein 
Fußballspiel anschaut.  
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Abb. 8: Zuschauerschnitt der Volleyball-Bundesliga pro Spiel – Saison 2005/06 bis 2010/11 
 
Thorsten Endres: „Im Vergleich mit anderen Sportarten wird allerdings deutlich, dass die Deutsche 
Volleyball-Liga noch sehr große Potentiale hat.“
 92
 
Eine Marktforschungsanalyse des Sport-Marktes zum Thema Volleyball-Grundlagendaten zeigt 
das Interesse und die Potenziale der Sportarten Volleyball und Basketball in ausgewählten Län-
dern. Die Studie geht von einer Grundgesamtheit von 58,90 Millionen Menschen aus. Insgesamt 
wurden 1000 Bundesbürger im Alter zwischen 16 und 69 Jahren via Telefon befragt. Das Ergebnis 
dabei: Die Sportart Volleyball weckt in Deutschland annähernd so viele Potenziale wie Basketball.   
Ganze 25 Prozent der in Deutschland befragten interessieren sich für die Sportart Basketball. Da-
bei handelt es sich um ein Potenzial von 14,73 Millionen Menschen. Im Vergleich interessiert sich 
24 Prozent für die Sportart Volleyball. Hier ist also ein Potenzial von 14.14 Millionen Menschen 
möglich. Dazu wurde ein weiterer Interessentenkreis bestimmt. Ganze 58% und somit 34,16 Millio-
nen Menschen sind dem Volleyballsport nicht abgeneigt.  
Die zusammengefassten Zahlen spiegeln ein mehr als deutliches Ergebnis wieder. 14,14 Millionen 
Menschen sind an der Sportart interessiert, ganze 34,16 Millionen Menschen würden sich die 
Sportart anschauen. Bleiben noch 10,6 Millionen Menschen die mit dem Volleyballsport gar nichts 
anfangen können. Damit ist die Aussage belegt, dass der Volleyballsport noch zahlreiches Poten-
zial hat.
93
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Abb. 9: Interesse und Potenziale der Sportarte Volleyball in Deutschland 
 
Die Sportart Volleyball hat es im Vergleich zum Basketball noch nicht geschafft annähernd so viele 
Zuschauer im Durschnitt zu akquirieren. Die Durchschnittszahlen an Spieltagen der beiden Sport-
arten verraten es. Basketball hat mit 3.888 Zuschauer
94
 pro Spiel fast drei Mal so viele Anhänger 
als Volleyball mit 1.055 Zuschauer
95
 pro Spiel.   
 
                                               
94
   DVL-Klausurtagung: Zuschauergewinnung und –Bindung, S.1  
95
   Ebd. 
35 
 
 
 
Abb.10: Darstellung der Zuschauer pro Spiel in den 1. Bundesligen 
 
Die Zahlen bieten der Deutschen Volleyball Liga einen Grund zum handeln. Das zentrale Ziel: „die 
Gewinnung von Zuschauern, denn höhere Zuschauerzahlen stellen nicht nur eine direkte Einnah-
mequelle für die Vereine dar. Eine größere Zielgruppe ist vor allem für die Vermarktung (Sponso-
ren, Fernsehrechte etc.) der Vereine im Einzelnen und der DVL im Gesamten förderlich."
96
  
 
4.4 Imagefaktoren 
Imagefaktoren tragen zur Beliebtheit und Attraktivität einer Sportart bei. In einer anderen als vorhin 
genannte Grundlagenstudie des Sport Marktes wurden 1000 sportinteressierte Bundesbürger zwi-
schen 14 und 65 Jahren zum Thema Imagefaktoren des Sports mit Hilfe einer Face-to-Face Erhe-
bungsart befragt.  Um die Imagefaktoren für den Volleyballsport zu erheben wurde durch eine im 
Vorfeld angelegten Liste mit Imagefaktoren und die Frage: „Welche dieser Eigenschaften würden 
Sie jeweils den Sportarten spontan zuordnen?“ bearbeitet. Das Ergebnis fällt im direkten Vergleich 
zur Sportart Basketball positiv aus. „Im Zeitverlauf von 2006 bis 2009 hat sich das Image-Profil von 
Volleyball hinsichtlich fünf der zehn ausgewählten Image-Attribute verbessert (kämpferisch, dyna-
misch, spannend, international und modern) während den Eigenschaften „Fair“ und „Ästhetisch“ im 
Wellenverlauf aktuell seltener zugestimmt wurde. Das hat mit dem körperlosen Charakter der 
Sportart zu tun. Laut der Volleyballzeitschrift sind „Fouls auf dem Feld genauso Fehlanzeige wie 
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Randale auf den Rängen.“
97
 Insbesondere das Item „Kämpferisch“ wurde im Verlauf der Jahre 
„deutlich häufiger mit der Sportart Volleyball assoziiert.“
98
 Die Sportart Volleyball ist in erster Linie 
durch die Attribute „Kämpferisch“, „Dynamisch“, „International“ und „Spannend“ geprägt. Auch beim 
Basketball sind diese Imagefaktoren ausschlaggebend für das Interesse der Zuschauer. Im direk-
ten Vergleich ist jedoch aus der Umfrage ersichtlich, dass es vor allem bei den Attributen „Dyna-
misch“ und „International“ für den Volleyballsport noch enormen Aufholbedarf gibt. Bei den anderen 
prozentualen Angaben der Imagefaktoren liegen beide Sportarten auf einem weitestgehend ver-
gleichbaren Niveau. Zudem „beurteilen  die befragten Sportinteressierte Volleyball häufiger als 
„Sympathische“, „Attraktive“ und „Faire“ Sportart. Das ist darauf zurückzuführen, dass die Bevölke-
rung inzwischen selbst aktiv Volleyball spielt, sei es Beach- oder Hallenvolleyball im Verein oder in 
der Freizeitmannschaft. Die Leute wurden zusätzlich befragt welche Sportarten sie betreiben. „Gut 
die Hälfte der sportinteressierten Deutschen üben in ihrer Freizeit eine oder mehrere Sportarten 
aus. Die am häufigsten genannte Sportarten waren Fitness/Aerobic, Fußball, Jogging, Rad-
sport/Radfahren und Schwimmen.“
99
 Hinter Fußball mit 19% ist Volleyball, trotz „Nichtnennung“ mit 
vier Prozent noch vor den zuschauerreichen Sportarten Basketball (3%) und Handball (nicht aufge-
listet). 
 
4.5 Spieltage und –Zeiten 
Wie bereits in Gliederungspunkt 2.2.2 dargelegt sind vereinsgebundene Volleyballer meist auch 
potenzielle Zuschauer bei den Ligaspielen. Damit auch dieses Zuschauerpotential die Chance 
besitzt die Spiele der 1. Und 2. Bundesliga live anzuschauen müssen die Spieltage so gelegt sein, 
damit sie sich nicht mit den Spieltagen der unteren Ligen überschneiden. Aus den Spielplänen der 
verschiedenen Ligen und Wettbewerbe, bspw. DVV-Pokal, ist zu erkennen, dass in der 1. und 
auch 2. Bundesliga Samstag der Hauptspieltag ist. Jedoch gibt es hier schon die ersten Probleme, 
denn auch in den unteren Spielklassen ist Samstag der Hauptspieltag. Hier beginnen die Spiele 
meist ab 14:00 Uhr und dauern in der Regel bis 19:00 Uhr.
100
 Nun beginnen in der zweiten Liga die 
Spiele meistens um 18:00 Uhr. Die 1. Bundesliga beginnt ihre Spiele in der Regel zwischen 16:00 
und 20:00 Uhr. Bei nationalen und internationalen Wettbewerben, wie dem DVV-Pokal oder der 
Champions League werden die Spiele meist Werktags (Dienstag oder Mittwoch) um 19 Uhr ausge-
tragen. Somit kollidieren diese Spieltage nicht mit dem Ligabetrieb der unteren Leistungsklassen. 
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Die DVL ist bemüht den aktiven Volleyballern aus diesen Klassen die Chance zu gewährleisten, 
die Spiele der Bundesligisten live zu verfolgen.  
 
4.6 Organisierte Fanclubs 
Fanclubs lassen eine sehr enge Bindung zwischen den Fans untereinander, den Fans und ihrer 
Mannschaft sowie den Fans und dem Volleyballsport entstehen. Zusätzlich verfolgt ein organisier-
ter Fanclub meist ein Ziel. So beschreibt die Definition des Begriffes „Klub“ allein eine „Organisati-
onsform mit dem Ziel gemeinschaftliche (politische, soziale, berufliche) Interessen einer Gruppe 
oder deren sportliche Freizeitgestaltung zu fördern. […] Außerdem dient er als Forum der Mei-
nungsbildung seiner Mitglieder.“
101
  
Die Deutsche Volleyball-Liga umfasst insgesamt 79 Erst- und Zweitligisten. Gerade einmal „Zehn 
von 28 Erstligisten haben einen aktiven Fanclub, welcher auch im Internet vertreten und für Inte-
ressenten auffindbar ist (Internetrecherche). Die Fanclubs von drei weiteren Vereinen scheinen 
mittlerweile inaktiv zu sein.“
102
 Das macht insgesamt einen prozentualen Anteil von 35,7 Prozent 
der Vereine, die einen eigenen Fanclub besitzen. Im Fall der 51 Zweitligisten wurde von der DVL 
noch keine Recherche durchgeführt. Mit Hilfe der Fragebogen-Auswertung kann jedoch darauf 
geschlossen werden, dass wesentlich weniger Fanclubs in der 2. Liga existieren.
103
 Ein solcher 
Zusammenschluss der Anhänger bringt dem Verein Positives. Fanclubs können den Verein bei der 
Durchführung der Heimspiele unterstützen, können Fanfahrten zu den Auswärtsspielen organisie-
ren und „stellen in der Region einen erheblichen Multiplikator für den Verein und den Volleyball-
sport dar.“
104
 Die enge Zusammenarbeit zwischen den Fanclubs und dem Verein wird von einem 
Fanbeauftragten koordiniert. Inzwischen haben 53,2% der Vereine einen Fanbeauftragten bei der 
DVL gemeldet. 19 Fanbeauftragte sind aktuell in der Volleyballbundesliga tätig und organisieren 
die Fanarbeit zwischen Verein und Fans.  
                                               
101 Rotundo, M./Thomas, N.: Fanclubs als soziale Gruppe: zitiert Microsoft Encarta 2000, S.18 
102
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Abb. 11: Darstellung der Mannschaften der 1. Bundesliga im Vergleich zu den Fanclubzahlen 
 
Im Durchschnitt haben die meisten Fanclubs gerade einmal zwischen einem und 50 Mitgliedern. 
Dies trifft auf elf Mannschaften und damit 73,33 Prozent zu. Eine Mannschaft (6,67%), der Herren-
Zweitligist Eintracht Mending, besitzt zwischen 51 und 100 Fans. Drei Mannschaften (20%), darun-
ter der Damen Erst- und Zweitligist Rote Raaben Vilsbiburg, sowie der Herren-Erstligist evivo Dü-
ren,  besitzen einen Fanclub mit mehr als hundert Mitgliedern.  
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5 Generali Haching                            
Ein Verein mischt die Volleyballwelt auf 
Dem Verein im Münchner Vorort Unterhaching gelang es sich innerhalb von 15 Jahren zu einer der 
Top-Mannschaften des Deutschen Volleyballs zu entwickeln. Dieser Aufschwung geht mit dem 
Namen des Trainers Mihai Paduretu Hand in Hand. Zusammen mit der Mannschaft und den übri-
gen Vereinsverantwortlichen hat er es geschafft, dass Generali Haching zu einer Marke im Deut-
schen Volleyball geworden ist. 
 
5.1 Geschichte: 15 Jahre bis zum Erfolg 
Generali Haching gehört dem Hauptverein TSV Unterhaching an. Dieser wurde „1910 als ‚Turnver-
ein Hachinger Tal„ gegründet“.
105
 Vor dem zweiten Weltkrieg wurde der Verein kurzzeitig aufgelöst, 
„Im Spätsommer 1949 fand die Neugründung des TSV Unterhaching statt. […] Weitere Sportarten 
wurden in das Angebot aufgenommen.“
106
 So wurde 
1968 die Volleyballabteilung gegründet. Nachdem die 
Damenmannschaft im gleichen Jahr ihre ersten Punkt-
spiele bestritt, wurde erst ein Jahr später die Herren-
mannschaft aufgebaut. In dieser Zeit schlug die Mann-
schaft bereits in Freundschaftsspielen einige höher 
klassige Mannschaften. Der Volleyball-Grundstein in 
Unterhaching war damit gelegt. Die „Weichen für den 
heutigen Erfolg“
107
  stellte 1989 Robert Langwieser  der „dynamisch die Abteilung“
108
 geleitet hat.  
„In seiner Ära, die bis 1994 dauerte, wechselte das Herren-Regionalligateam aus Taufkir-
chen nach Unterhaching. Diese Mannschaft bildet das Gerüst für das heutige Bundesliga-
team und stieg in die zweite und später in die erste Bundesliga auf.“109 Der Aufstieg in die 
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1. Bundesliga 2000/2001 war der erste große Erfolg in Agnes Fischls Amtszeit als Abteilungslei-
terin. Im Hintergrund arbeiten viele fleißige Hände an der weiteren Erfolgsgeschichte des Volley-
balls in Unterhaching. Der Lohn für die erfolgreiche Arbeit: „Durch die nationalen Erfolge darf der 
TSV Unterhaching seit der Saison 2006/2007 auch an europäischen Wettbewerben teilnehmen.“
110
 
Die Erfolge und die damit neu verbundenen Anforderungen zogen eine Professionalisierung im 
Umfeld des Bundesligateams mit sich. Das führte zur Ausgliederung des Bundesligateams 2006. 
Ab der nächsten Saison hieß die erste Herren Mannschaft fortan GeneraliI Haching. Generali wur-
de neuer Hauptsponsor der Volleyballer. Dadurch sind sie seit der Ausgliederung „personell und 
finanziell vom Hauptverein unabhängig.“
111
 Von nun an mischt die Mannschaft die Volleyballwelt 
kräftig auf – was vor allem der Erfolg des Trainers ist.  Seit 1997 ist „der ehemalige rumänische 
Nationalspieler Mihai Paduretu Cheftrainer des Bundesligateams.“
112
  
Der gebürtige Rumäne war früher selbst Spieler in der Bundesliga. 1991 kam er in die Deutsche 
Bundesliga zum ASV Dachau, der unter dem damaligen Trainer Stelian Moculescu 1995 Deut-
scher Meister wurde. Zwei Jahre später dann der Wechsel zu Haching. Fortan fungierte Paduretu 
als Spielertrainer, wo ihm 2000 der Aufstieg in die 1. Bundesliga gelang. „Unter seiner Leitung ent-
wickelte sich Generali Haching zu einem Spitzenteam im deutschen Herrenvolleyball.“
113
 Nach 
dritten Plätzen in der Bundesliga und dem Vizepokalsieg 2003 stiegen die Hachinger in die Spitze 
des Volleyballs auf. Sie sind inzwischen zu einem Top-Team hinter dem Rekordpokalsieger und –
meister VfB Friedrichshafen herangewachsen. Zahlreiche Erfolge und auch der erste Titelgewinn 
2009 waren die Folge.  
In einem Interview mit Trainer Mihai Paduretu und mit Manager Josef Köck konnte ausgearbeitet 
werden, was grundsätzlich für die Hachinger Fankultur gilt. Zum einen kommen mehr Fans, wenn 
die Mannschaft erfolgreich spielt und zum anderen kommen mehr Fans, wenn es sich um Ent-
scheidungsspiele handelt. Beispielsweise in Play-Off-Spielen oder bei Spielen in der Champions 
League.
114
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5.2 Faktoren der Hachinger Fankultur  
5.2.1 Sportliche Leistung 
„Fans kommen durch Erfolg“ – diese Aussage trifft laut Trainer und Geschäftsführer Mihai 
Paduretu voll und ganz auf die Hachinger Fankultur zu. Zu erkennen ist das auch im Hinblick auf 
die Geschichte der Hachinger. Seit der Saison 2001/2002 spielt die Mannschaft in der 1. Volley-
ball-Bundesliga und kann seitdem auf zahlreiche Erfolge zurückblicken.  
Allein durch den Aufstieg in die erste Bundesliga und die zusätzlichen Erfolge schaffte es Haching 
mehr Fans anzusprechen. Der erste Titelgewinn 2009 war für die Hachinger Fankultur jedoch aus-
schlaggebend. Seitdem besuchen fast doppelt so viele Zuschauer die Spiele des Clubs.
115
 Da-
durch kommen zu besonders attraktiven Spielen, wie beispielsweise in der letzten Saison gegen 
Rekordmeister Friedrichshafen, rund 1.512 Zuschauer.
116
 Im Schnitt schauen sich 853 Zuschauer 
ein Hachinger Spiel an. Damit kommt Generali Haching auf eine Gesamtzahl von 11.344 Zuschau-
ern die über die gesamte Saison die Hachinger Ligaspiele verfolgen.
117
 Seit seinem Amtsantritt 
blickt Trainer Paduretu auf eine lange Erfolgsliste zurück. Zwei Mal wurde er mit Hachinger Vize-
meister (2009 und 2010). In der Saison 2009 dann die Krönung durch den souveränen Pokalsieg 
im Gerry-Weber-Stadion von Halle/Westfalen. Diesen Titel konnte das  Team in den beiden Folge-
jahren 2010 und 2011 verteidigen. Durch die Vizemeisterschaft  2010 öffneten sich für die Hachin-
ger die internationalen Türen. Dadurch durften sie an der CEV-Champions League teilnehmen. 
Hier knüpften Paduretus Mannen, an die bis dato erbrachte sportliche Leistung an und erkämpften 
sich die beste Platzierung einer deutschen Mannschaft. Generali Haching schaffte es in der Cham-
pions League auf Platz Zwölf.  
Dieser Erfolgsschub in den letzten Jahren hat zur 
Folge, dass die Hachinger Fans viel von ihrer 
Mannschaft erwarten. So kommt es nicht von un-
gefähr, dass Trainer Mihai Paduretu den Hachin-
ger Durchschnittsfan als erfolgsverwöhnt, begeis-
ternd und freundlich definiert.  
Mit Blick auf die kommenden Spielzeiten, ist zu 
rechnen, dass der Münchner Vorortclub auch in 
Zukunft eine entscheidende und vor allem erfolg-
reiche Rolle in der Bundesliga einnehmen wird. 
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Denn Trainer Paduretu stellt sein Team zu hundert Prozent passend zusammen und gibt den rich-
tigen Weg bzw. das richtige Ziel hinsichtlich der sportlichen Leistung und Erfolg vor.  
 
5.2.2 Kommunikation: Professionelle PR und Öffentlichkeitsarbeit 
Für Generali Haching ist die Kommunikation mit seinen Fans durch PR und Öffentlichkeitsarbeit 
sehr wichtig, denn die Aussage „je besser die PR, desto mehr Fans kommen zu den Spielen“ trifft 
zu hundert Prozent zu.
118
 Die Verantwortlichen bemühen sich die Öffentlichkeitsarbeit und PR vo-
ranzutreiben und breit aufzustellen. Die Hachinger Pressearbeit wird von fünf Säulen getragen. Die 
wichtigste Säule ist das Internet. Speziell in diesem Bereich wird als Verbreitungsweg die Home-
page
119
 eingesetzt. Ebenfalls gibt es hier die Möglichkeit einen Newsletter zu abonnieren. Die In-
ternetpräsenz des Vereins ist vorbildlich und immer topaktuell. Das spiegelt auch der Press Award 
des europäischen Verbandes CEV wieder. Für die Berichterstattung über die Champions League 
wurde das Presseteam 2011 ausgezeichnet.
120
  Hier sind Flyer zu den anstehenden Spielen, Vor- 
und Nachberichte zu allen Spielen, aktuelle Fotos, Informationen zur Mannschaft, zu den einzelnen 
Spielern, zur DVV, DVL,  sowie der gesamten Volleyballszene und der deutschen Nationalmann-
schaft zu finden. Vor der Saison werden die Spieler unter dem Motto „Auf der Couch mit…“ persön-
lich vorgestellt, sodass die Fans schon frühzeitig wissen, wer der neue Spieler ist. Im Schnitt er-
scheint hier alle zwei Tage ein Artikel.  
Eine weitere tragende Säule der Kommunikati-
on ist das Web 2.0. Vor allem unterstützt die 
Arbeit mit sozialen Netzwerke wie Facebook 
und Twitter die zuvor genannten Aktionen. Bei 
Facebook wurde zur Saison 2010/2011 eine 
Fan-gruppe gegründet, der inzwischen ca. 
1.500 Fans angehören.
121
 Die Facebook und 
Twitter Kanäle werden mit dem gleichen 
Kontent, wie die Homepage angereichert. Da-
durch, dass die Fans direkt die Beiträge kom-
mentieren können, kommt es auch zu Unter-
haltungen zwischen Verein und Fans.  
                                               
118
 Angaben aus dem Experteninterview mit Generali Haching Trainer und Geschäftsführer Mihai Paduretu 
119
 www.Generali-haching.de 
120
 Wessels, Jochen / Generali Haching: Champions League Auszeichnung für Generali Haching, 2011 
     http://Generali-haching.de/Newsdetails.13+M563ad1c7776.0.html 
121
 Facebook Inc.: Fanseite GENERALI Haching -   
     http://www.facebook.com/#!/pages/GENERALI-Haching/131894644308 
     Stand 10.Juni 2011: 1.473 Fans in der Facebook Gruppe von GENERALI Haching.  
Abb. 14: Facebook-Account von GENERALI Haching 
43 
 
 
Die dritte Säule der Kommunikation beschäftigt sich mit der Spieltagszeitung, die „GENERALI 
NEWS“. Hierbei handelt es sich um ein vier seitiges DIN A4 Handblatt, das zu jedem Heimspiel 
erscheint. Im Gegensatz zu den anderen Verbreitungswegen, wird hier vor allem der anstehende 
Spieltag bearbeitet. Natürlich verzichten die Hachinger vor Saisonbeginn nicht auf eine große Sai-
sonzeitung die einen kompletten Überblick über die kommende Spielzeit gibt.   
Die vierte Säule ist die Arbeit im Hachinger Umfeld. Verschiedene Plakate werden in Unterhaching 
in  „den verschiedenen Geschäften aushängt“,
122
 sagt Manager Josef Köck.  
 Die letzte Säule ist die Hachinger Kinowerbung. Mit Hilfe eines circa 30 Sekunden langen Image-
clips zum Verein soll das Interesse der Zuschauer geweckt werden. Zusätzlich sollen die sportli-
chen Erfolge und die Herausforderung der Champions League aufgezeigt. Ein weiterer wichtiger 
Punkt des Clips, Emotionen zu zeigen, die jeder in der Generali Sportarena erleben kann.  
 
5.2.3 Eventisierung und Emotionalisierung 
 
In Sachen Eventisierung und Emotionalisierung setzen die Verantwortlichen von GENERALI Ha-
ching auf ein überschaubares, erfolgreiches Konzept. Es trifft nur teilweise zu, das den treuen Ha-
chinger Fans der Eventcharakter um das Spiel sehr wichtig ist.
123
 Für die gesamten Zuschauer 
allerdings gilt, dass es sich zum größten Teil um Eventliebhaber handelt.
124
 Deshalb versuchen die 
Hachinger immer neue Anreize zu schaffen. Zum einen wird jeder Spieltag unter ein anderes The-
ma gestellt, beispielsweise Sport und Gesundheit. Dazu präsentieren sich die entsprechenden 
Sponsoren.
125
 Dazu wird ein Hallensprecher eingesetzt. Dieser sorgt für gute Stimmung und die 
Zuschauer merken, dass er zu 100 Prozent selbst Haching Fan ist und dies vorlebt. Zusätzlich wird 
jeder gemachte Punkt durch Musik unterstützt. Dies bewirkt, dass sich die Zuschauer mitreißen 
lassen und bringen die Halle zum beben bringen.  
In den Satzpausen gibt es etwas für die Augen der Zuschauer. Es werden Cheerleader oder Tanz-
gruppen eingesetzt die eine kurze Choreographie dem Publikum darbieten. Als weitere Attraktio-
nen wurden eine Geigerin, verschiedene Bands, Turner und Trampolinspringer in das Programm 
aufgenommen. Zusätzlich wird versucht bei Anwesenheit bekannter Persönlichkeiten Interviews 
über Lautsprecher zu führen.
126
 Der bereits erwähnte Imagefilm wird auf zwei Leinwänden vor dem 
Spiel gezeigt um für gute Stimmung zu sorgen. Anschließend wird jeder Spieler der Mannschaft 
einzeln aufs Feld gerufen. Zum Abschluss eines Spieltages wird das „Fliegerlied“ eingespielt. Zu 
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diesem Lied singen Spieler und Fans zusammen und geben sich ihren Emotionen nach dem er-
folgreichen Spieltag hin. Bei Auswärtsspielen bietet Generali Haching Fanfahrten an. Es werden 
bis zu fünf Fan-Busse zu diesen Spielen eingesetzt. Die besonderen Spiele stellt Haching unter ein 
Motto. So wurde für Finalspiel des DVV-Pokals 2011 die Parole „Aller guten Dinge sind Drei“ aus-
gerufen. In der Saison 2010/2011 gab es zudem die „Brasilien Night“. Die Hachinger wollten an 
einem Spieltag das Land und die Kultur des Spielers Leo dos Santos der Fangemeinde näher zu 
bringen. Es gab brasilianische Spezialitäten und brasilianische Musik, so dass der typische Flair 
der Copacabana aufkam.  
Neben den eigenen Spieltagen gibt es kaum Events. Es wird versucht sich bei verschiedenen An-
lässen in der Öffentlichkeit, bei Partnern und Nachbarn, z.B. bei Fußballspielen der SpVgg Unter-
haching zu zeigen.
127
  
Die Hachinger arbeiten sehr strukturiert daran Stimmung und Emotionen bei den Zuschauern und 
Fans zu erzeugen, denn in der GENERALI Sportarena sind diese beiden Eigenschaften ein zentra-
ler Grund für den Besuch des Spiels. 
 
5.2.4 Identifizierung mit dem Verein 
Generali Haching ist ein kleiner überschaubarer Verein. Hier kennt jeder jeden. Dies ist der Haupt-
grund für die Identifizierung der Fans mit dem Verein. Dadurch dass sich alle kennen, bauen die 
Personen schnell Sympathie zum Verein auf und es trägt dazu bei und signalisiert, dass Generali 
Haching Fan-nah ist. Den Zuschauern und der Fangemeinde wird das Gefühl vermittelt, erwünscht 
und gebraucht zu sein. Es werden mit den Spielern Autogrammstunden und Fotosessions an den 
Spieltagen organisiert. Zitat Josef Köck: „Die Fans können mit den Spielern reden, sich unterhal-
ten, die sie nett finden, das ist nicht so wie bei den großen Fußballvereinen, dass sie eigentlich für 
den normalen Fan gar nicht erreichbar sind“
128
. Dazu sollen sich die Fans über das Cooperative 
Design
129
 identifizieren. Als weitere Identifizierung benutzen die Hachinger den gleichen Schrifttyp, 
die gleiche Farbe und auch das Logo ist immer einheitlich. Dem schließen sich die Fans durch 
Fanshirts und Spielershirts an. Zudem sitzen sie in ihrem eigenen Fanblock.
130
 
Den Fans wird angeboten ehrenamtliche Aufgaben an Spieltagen zu übernehmen und sich bei-
spielsweise um den Essensverkauf und den Getränkestand zu kümmern. Weiterhin versuchen die 
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Verantwortlichen  die Identifizierung der Fans mit dem Verein noch weiter auszubauen, indem ein 
bekanntes Umfeld geschaffen wird. Hierbei spielen „langfristige Verträge für Spieler und Trainer“
131
 
eine besondere Rolle, denn durch die Spieler und Trainer, die Leistung und Erfolg vorweisen, bin-
den sich die Fans noch mehr an den Verein. Für Trainer und Geschäftsführer Mihai Paduretu trifft 
es voll und ganz zu, dass die Identifikation ein wichtiger Bestandteil der Hachinger Fankultur ist.  
 
5.2.5 Individuelle Spielerpersönlichkeiten 
Generali Haching will durch langfristige Verträge mit Spielern und Trainern die Identifizierung mit 
den Fans verstärken. Dieses Modell geht in Hachinger Reihen auf. Beispielsweise stehen vor allem 
Spieler wie Ferdinand Tille, der bei der Weltmeisterschaft 2010 zum besten Libero gewählt wurde, 
und Kapitän Max Günthör, der seit einigen Jahren den Verein aktiv mitprägen, hoch in der Gunst 
der Fans. Aber auch die anderen Nationalspieler, wie der junge Denis Kaliberda und der zum Ver-
ein stoßende Christian Dünnes werden gefragt sein.  
Libero Ferdinand Tille spielt seit 2006 für TSV Unterhaching und hat sich von den Jugendmann-
schaften in die erste Mannschaft durchgekämpft. Er ist das beste Beispiel, das solche Spielercha-
raktere die Fans an den Verein binden.  
Kapitän Günthör ist seit 2008 im Verein und beteuerte in der Ver-
gangenheit immer wieder, dass er sich hier sehr wohl fühlt. Beide 
Spieler sind also lange im Verein und trotz des Erfolges bodenstän-
dig geblieben. Beide sehen sich nicht als Stars, sondern sind für die 
Fans greifbar, zum anfassen. „Der Kontakt zu den Fans ist doch 
auch wichtig. Die machen das alles ehrenamtlich und werden nicht 
bezahlt dafür. So können wir wenigstens ein bisschen Dank zei-
gen“,
132 gibt sich der Kapitän bescheiden. Beide leben den Traum 
vieler Jugendlicher Fans, die sich vorgenommen haben in die Fuß-
stapfen ihrer Idole zu treten. Sie verkörpern den „Spieler, der durch 
die Jugendarbeit aufsteigt“
133
 und das kommt bei den Fans an. Bei 
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Haching haben die Spieler selbst sehr viel Einfluss auf die Fans, so binden die individuellen Spie-
lerpersönlichkeiten, die auch als Vorbild fungieren, die Fans an den Verein.
134
   
Bewiesen ist auch, dass die Spieler durch ihre Emotionen und Gefühle auf dem Feld die Fans in 
der Halle begeistern und mitreißen können. Seine Emotionen zeigt vor allem Kapitän Max Günthör 
auf dem Spielfeld.  
 
„Die Fäuste geballt, den Mund weit aufgerissen, die Augen stechen hervor, die 
Halsschlagader droht zu platzen. Aber es gibt nun einmal diese Momente im Leben 
des Max Günthör, da kann er einfach nicht anders. Es hängt davon ab, sagt er, ob 
es gerade eng zur Sache geht oder er sich und die Mannschaft pushen muss […], 
weil sie es in diesem Moment alle brauchen.“
135
 
 
Jedoch ist der Punkt der individuellen Spielerpersönlichkeiten, mit denen sich die Fans identifizie-
ren ein Knackpunkt bei Generali Haching. „Es ist bei uns ganz schwierig Identifikationsfiguren auf-
zubauen, dass kannst du nicht innerhalb eines Jahres bzw. in einer Saison. Das ist verdammt 
schwer und das ist unser Problem im Augenblick“,
136
 erzählt Manager Josef Köck. Zwar versucht 
Haching mit langfristigen Verträgen zu arbeiten, doch klappt das nicht immer. Beispielsweise in der 
Saison 2010/2011 wurde Paul Carroll zum besten Scorer der Mannschaft gewählt und wurde nicht 
nur deshalb, sondern auch aufgrund seiner lockeren Art zum Fanliebling.  
   
5.2.6 Konkurrierende Sportvereine in der Umgebung 
Generali Haching hat in Sachen konkurrierende Sportvereine in der Umgebung einen relativ einfa-
chen Stand. Allein der Fußballverein der  SpVgg Unterhaching spielt in direkter Nachbarschaft in 
der 3. Liga vor 2.063 Zuschauern.
137
 Diese sind kein direkter Konkurrent für die Volleyballer.  Die 
Aussage „Konkurrierende Sportvereine nehmen einem das Publikum“ trifft laut Mihai Paduretu 
ganz und gar nicht zu.  
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Unterhaching ist ein Vorort von München und hier liegt auch das Problem von Generali: Die Kon-
kurrenz der Großstadt. Zwei große Fußballvereine, ein Basketball-Bundesligist und ein Eishockey-
verein stehen dem Münchner zur Auswahl und bieten attraktiven Sport an. Die Basketballer vom 
FC Bayern sind in der Saison 2010/2011 in die erste Basketballbundesliga (DBL) aufgestiegen und 
konnten im Schnitt 4.000
138
 begeisternde Anhänger gewinnen. Ähnlich ist es beim Eishockey. Der 
EHC hat in der DEL mit 3915
139
 im Schnitt, eine fast immer ausverkaufte Halle. Neben diesen bei-
den Sportarten lockt auch König Fußball die Fans an.  Den TSV 1860 München sehen in der 2. 
Liga im Schnitt 19.762 Fans
140
 pro Spiel. Getoppt wird das vom Erstligist FC Bayern München, die 
jeden Spieltag eine volle Allianz Arena mit 69.000 Fans vorzeigen können.  
Im Volleyball gibt es aus der ersten Liga keinen direkten Konkurrenten für Generali. In der weiteren 
Umgebung gibt es drei Zweitligisten. Hierbei handelt es sich um den ASV Dachau und den TSV 
Grafing bei den Männern und dem SV Lohhof bei den Damen. Durch den Wechsel einiger Spieler 
zum TSV Grafing könnten hier einige Haching Fans den gleichen Weg wählen. Dies dürfte sich als 
nicht groß auswirken. 
Alles in allem kann gesagt werden, dass das Konkurrenzangebot der Stadt so groß ist, dass es 
den Hachingern nicht gelingt, eine große Zahl von Münchnern in ihre Halle zu holen. Volleyball 
steht im Schatten der großen Sportarten und es ist noch nicht gelungen trotz des Erfolges der Ha-
chinger aus diesem Schatten herauszutreten.   
 
5.2.7 Fanarbeit 
In Sachen Fanarbeit spielt der Fanclub „D`Springdeiferl“ für die Hachinger eine Rolle. Er zählt im 
Moment 28 Mitglieder.
141
 Der Fanclub wurde im März 2000 gegründet. Viele Mitglieder sind ehren-
amtlich im Verein tätig und festigen somit die Bindung zwischen Verein und Fans. Diese Mitglieder 
kümmern sich an Spieltagen um den Auf- und Abbau der Spielfläche und um die Essen- und Ge-
tränkestände. Zudem wird vom Fanclub ein Grillfest, ein Sommerfest, sowie monatlich einen Fan-
stammtisch organisiert. Durch die Teilnahme der Spieler, des Trainerstabs und der Vereinsfunktio-
näre an diesen Festen, zeigen sie der Fangemeinde ihre Verbundenheit.  
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Der Verein bietet Merchandisingartikel an. Das Kontingent reicht von Kappen, Schals, T-Shirts, 
Badetüchern, Poster, Tassen bis hin zu Trikots und vielem mehr. Durch die Fankleidung bekennen 
die Anhänger Farbe und schaffen somit eine noch tiefere Bindung zwischen Verein und Fans.  
 
Wichtig ist vor allem, dass Generali Haching den Fans am Spieltag etwas bietet. Hier zählt Haching 
auf das „Einfache“ – so kommen die Spieler nach dem Spiel in das Publikum. Haching verfolgt die 
Linie „ein Verein zum anfassen“ und genau das wird gelebt. Die Spieler sind für alle ansprechbar 
und immer für eine Unterhaltung offen. Nach der Saison gibt es ein kleines Dankeschön für den 
Rückhalt im Rahmen einer Feier, für die ehrenamtlichen Helfer und dem Fanclub.
142
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Abb. 16: Trainer Mihai Paduretu beim Sommerfest des Hachinger 
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6 SCC Berlin                                          
Volleyball in der Hauptstadt 
Der SCC Berlin ist in der Hauptstadt der Volleyballverein schlechthin und das wird von den Fans 
genauso gesehen. Die Fan-Liebe reicht hier „von Zehn Stunden Autobahn und keiner weiß wa-
rum.“
143
 Die drei Charaktereigenschaften zurückhaltend, treu und spontan sind die Merkmale der 
Berliner und das vermittelt nicht nur die Mannschaft sondern auch die Fankultur.  
 
6.1 Geschichte: Immer vorne mit dabei 
Die Geschichte des SCC Berlin geht weit in die Jahre zurück, denn bis noch vor 20 Jahren waren 
die Volleys in zwei Vereine geteilt – dem Sport-Club Westen 05 und dem Charlottenburger Sport-
Club 1902. Am 10. Juni 1991 schlossen sich die beiden Vereine zusammen und der SCC Berlin  
wurde gegründet. Im gleichen Jahr wurde auch die Volleyballabteilung ins Leben gerufen.  
Zu Beginn der im September starten-
den neuen Saison 2011/12 gehen die 
Berliner nun einen neuen Weg. Das 
markanteste Merkmal dieses Schrittes: 
Die Namensumbenennung. Der SCC 
Berlin war gestern – ab der Saison 
2011/12 gehört die Volleyballwelt den 
Berlin Recycling Volleys.  
Die Berliner gehören zu den erfolgreichsten deutschen Volleyballvereinen. Seit über zwanzig Jah-
ren sind sie in der Spitze der Bundesliga etabliert besitzt mit 13 Titeln bei den Deutschen Meister-
schaften in den verschiedenen Altersklassen der Jugend den talentiertesten Nachwuchs in 
Deutschland äußerst erfolgreich. 
„1973 fiel der Startschuss, erstmals wurde für den SCC im Berliner Spielbetrieb angepfiffen.“
144
 Es 
begann mit einer Damenmannschaft. Mit dem Wechsel der 1. Bundesligamannschaft des Vereins 
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Abb. 17: neues Logo der Recycling Volleys  
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für Saunafreunde (VdS) zum SCC wandelte sich der Charakter der Volleyballabteilung. „Nicht mehr 
allein der Amateursport, sondern ein leistungsorientierter Bundesligabetrieb mit internationaler 
Ausstrahlung und einer entsprechend leistungsmäßig ausgerichteten Nachwuchsarbeit prägen 
heute das Bild der seit 1991 wieder eingerichteten Abteilung.“
145
 Den bisher größten Erfolg in der 
Vereinsgeschichte des SCC erreichte die Bundesliga-Herrenmannschaft zwei Jahre nach der Neu-
gründung der Abteilung – die Deutsche Meisterschaft 1993. Es gelang den Berlinern nahtlos an 
den ersten Titelgewinn anzuknüpfen und holten 1994 erneut den Titel. Die 90er Jahre standen 
ganz im Zeichen des SCC Berlin. DVV-Pokal und Meisterschaften waren fest in der Hand des 
Hauptstadtclubs.  
Eine gute Figur machten die Volleyballer auch international. „Als erste Berliner Männermannschaft 
erreichte  der SCC die Finalrunde im Europapokal der Pokalsieger und belegte den vierten Platz.“ 
Zwei Jahre später, 1999, konnte der dritte Platz im CEV-Pokal und damit „die erste Medaille im 
Europapokal und der größte internationale Erfolg der Vereinsgeschichte“
146
 gefeiert werden. Im 
Jahr 2000, der internationale Höhepunkt. Durch den dritten Pokalsieg qualifizierten sie sich in der 
Saison 2000/2001 für die erstmals ausgetragene europäische Champions League. 
 
 „Als einer der erfolgreichsten und renommiertesten deutschen Volleyballvereine 
genießt der SCC Berlin europaweit einen hervorragenden Ruf. Seit über einem 
Jahrzehnt zählt der SCC zu den sportlichen Aushängeschildern der Hauptstadt 
und ist seit ihrer Gründung Mitglied der Sportmetropole Berlin.“
147
 
 
6.2 Faktoren der Berliner Fankultur 
6.2.1 Sportliche Leistung 
Nach dem Aufstieg 1991 feiern die Berliner zwei Spielzeiten später den ersten Meistertitel.  Im Jahr 
darauf erspielten sie sich den DVV-Pokal und blicken bis heute auf weitere zahlreiche Erfolge zu-
rück. Insgesamt haben die Berliner drei Mal den DVV-Pokal (1994, 1996, 2000) gewonnen. 2003 
und 2004 stellte die Hauptstadt den Deutschen Volleyball Meister.  
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In den Jahren 2000, 2002, 2008 und 2011 reichte es nur zur Vizemeisterschaft. Neben den natio-
nalen Erfolgen konnte der Verein auch international seine Leistung bringen. Den größten internati-
onalen Erfolg feierte Berlin 1999 mit einem 3. Platz beim CEV Cup. Nach einigen Jahren der 
Durststrecke sind die Berliner nun wieder auf dem Weg des Erfolges angekommen. 2005 erreichte 
das Team die Top Zwölf der CEV Champions League und 2010 nahm die Mannschaft beim Chal-
lenge Cup Teil.  
Zum Start der Saison 2011/12 ist ein neues Ziel ausgegeben: Die Etablierung als Top-Team in der 
Bundesliga und international. „SCC-Manager Kaweh Niroomand will den Verein in der Spitze der 
Bundesliga fest etablieren, entweder ganz oder gar nicht, lautet die Devise. Alles wird Zug um Zug 
professioneller.“
148
 Aus dem sportlichen Erfolg 
resultiert der komplette Umzug in die Schme-
ling-Halle, aber auch die Namensänderung. 
So wird der SCC Berlin künftig unter dem 
Namen „Berlin Recycling Volleys“ auflaufen.  
Grund für die Umbenennung ist der Verkauf 
der Namensrechte an die Berlin Recycling 
GmbH. Seit der Saison 2005/2006 ist das 
Unternehmen Hauptsponsor und damit wich-
tigster Partner des Vereins.  
 
„Nicht zuletzt dank der Unterstützung des Unternehmens konnte der SCC Berlin 
Volleyball sein Bundesligateam in den letzten Jahren als eine der wichtigsten und 
erfolgreichsten Sportmannschaften der Hauptstadt etablieren und seine traditionell 
starke Nachwuchsarbeit auf einem hohen Niveau fortführen.“
149
  
 
Berlin Recycling Geschäftsführer Hanno Thiemann sieht die Übernahme des Titelsponsorings als 
„logische Konsequenz der guten Zusammenarbeit der letzten Jahre.“
150
 Dieser Meinung schließt 
sich auch Manager Kaweh Niroomand an, denn „es gibt für uns keine Alternative, wenn wir unsere 
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Abb. 18:  Manager Kaweh Niroomand gemeinsam 
mit Hanno Thielmann, Geschäftsführer der Berlin 
Recycling GmbH. 
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Professionalisierung weiter vorantreiben wollen. Dieser Weg ist nicht umsonst, er kostet Geld.“
151
  
Künftig soll mehr Geld in den Saisonetat investiert werden. Mit Unterstützung des Sponsors kann 
der Verein jetzt einen Etat von über einer Millionen Euro stemmen. Daraus kann geschlossen wer-
den, dass den Berlinern nun auch in Neuverpflichtungen von Spielern neue Wege offen stehen und 
dass dadurch die sportliche Leistung weiter in Richtung Spitze steigt. Für den aufgerüsteten SCC 
ist das Saisonziel klar: „national ein Titel und das Team soll sich im Europapokal stark präsentie-
ren.“
152
 Mit diesem Erfolg ist es  sichergestellt, dass weiterhin viele Fans und Zuschauer zu den 
Spieltagen der Berliner kommen. Denn die These „Fans kommen durch Erfolg – je erfolgreicher die 
Mannschaft, desto mehr Fans zu den Spielen“ trifft laut der Analyse des Fragebogens auf die Ber-
liner zu. Es kann davon ausgegangen werden, dass die sportliche Leistung die die Berliner seit 
Jahren präsentieren und auch in Zukunft zeigen wollen, weiter Anreiz für die Fans sein wird.  
 
6.2.2  Kommunikation: Professionelle PR und Öffentlichkeitsarbeit 
Im Bereich Kommunikation, PR und Öffentlichkeitsarbeit sind die Berlin Recycling Volleys vorbild-
lich aufgestellt. Ein Grund hierfür ist, dass die Berliner die These „Je besser die PR und die Wer-
bung, desto mehr Fans kommen zu den Spielen“ als voll und ganz zutreffend empfinden. Es kann 
gesagt werden, dass die Berliner dies sogar vorleben. Aus ihrer Sicht ist die Kommunikation neben 
dem sportlichen Erfolg das Wichtigste um Fans an sich 
zu binden.  Die Öffentlichkeitsarbeit ist ähnlich wie bei 
Generali Haching aufgebaut. Das Internet bildet die 
wichtigste Stütze. Auf der offiziellen Homepage
153
 des 
SCC Berlin sind Flyer, Vor- und Nachberichte, viele 
aktuelle Informationen zu DVV und DVL, Imagefilme, 
verlinkten Medienberichte, Fotos und Spielerinformati-
onen zu finden. Der Newsletter und das Web 2.0, allen 
voran die Accounts auf Facebook, Twitter und ein 
YouTube-Channel runden das Internetangebot ab. Alle 
drei Kanäle werden mit dem gleichen Kontent ausge-
stattet.  
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Abb. 19: Facebook Account des SCC Berlin 
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Der Facebook-Gruppe gehören inzwischen an die 1400 Fans
154
 an. Nicht nur der Presseverant-
wortliche postet hier kurze Zeilen über die Spiele, auch die Spieler selbst sind aktiv. Die Fans kön-
nen mit den Spielern direkt in Kontakt treten.  
Wie jeder Verein setzt Berlin auf die Saisonzeitung und die Spieltagszeitung. Die „Aktuelle Seite“ 
erscheint zu jedem Heimspiel und informiert vor allem über das letzte Auswärtsspiel und das an-
stehende Heimspiel.  
„SCC@Mobile“ ist wohl die neueste und noch unbekannteste Variante der Kommunikation.  Dies 
ist ein SMS-Dienst, der die Fangemeinde über neue wichtige Nachrichten, z.B. einen 
Ergebnissdienst, informiert.  
 
6.2.3 Eventisierung und Emotionalisierung 
Die Berlin Recycling Volleys sind im Bereich der Eventisierung und Emotionalisierung in der DVL 
marktführend. Am 26. März 2011 stellten die Berliner, noch als SCC, bei ihrem Heimspiel gegen 
den VfB Friedrichshafen einen Zuschauerrekord von über 8.045 Zuschauer auf.
155
 Um weiter sol-
che Zuschauerzahlen zu erreichen zieht der SCC Berlin zu Saisonbeginn 2011/12 komplett in die 
Max-Schmeling Halle um.
156
 „Berlin will wieder ein ernsthafter Konkurrent für Abo-Meister Fried-
richshafen werden. Es geht um Werbe- und Zuschauereinnahmen.“
157
 Dazu tragen auch die Maß-
nahmen bei, die die Verantwortlichen in die Wege leiten. Der SCC Berlin hat nicht nur einen Hal-
lensprecher, im Gegenteil, die Berliner trumpfen mit einem Moderationstrio auf. Karsten Holland, 
Jörg Günzel und Robert Fekl begleiten die Heimspiele der Berliner nun schon seit 12 Jahren. Ihr 
Ziel ist es die Zuschauer zu begeistern und mit ihnen die Sportler zu Höchstleistungen zu motivie-
ren. Das gelingt den drei Berlinern, die vom Maskottchen Charly unterstützt werden. Die Cheerlea-
der der PRK Diablos unterstützen seit der Saison 2008/09 die Heimspiele der Ligamannschaft und 
sind ein fester Bestandteil der Spieltage geworden. Daneben zählen Musik-Einspieler und eine 
professionelle Lichttechnik zum Grundinventar an Spieltagen. Dies sind alles Maßnahmen die je-
des Volleyballspiel der Berliner zu einem großen Event wirken lassen. Das abwechslungsreiche 
Programm in Verbindung mit den spannenden Ballwechseln, sorgt für ein unvergessliches Sporter-
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lebnis für die ganze Familie. DVL Geschäftsführer Thorsten Endres, weiß, dass Berlin den Event-
charakter bei Volleyballspielen regelrecht vorlebt und in der Deutschen Volleyballliga damit führend 
ist. „Berlin zeigt, wie man mit einer Kombination von attraktivem Sport, einem bunten Rahmenpro-
gramm und einer erstklassigen Location Zuschauer für den Volleyball begeistern kann.“
158
  
Mit dem Umzug in die Schmeling-Halle kommt eine große Herausforderung auf den Verein zu. 
Bisher haben die Berliner nur ihre Spitzenspiele dort ausgetragen. „Aber diese Auftritte haben 
Niroomand bestärkt, diesen Schritt auch 
bei „normalen“ Ligaspielen zu wagen. ‚Wir 
haben so viel positive Resonanz bekom-
men, dass viele bei uns eine Aufbruchs-
stimmung fühlen. Mein Glaube, dass man 
den Volleyball in Deutschland größer ma-
chen kann, ist da„, erklärt Niroomand.“
159
 
Damit wagen sich die Berliner in die Vor-
bildfunktion und geben den übrigen Volley-
ballvereinen den Weg vor.  
 
6.2.4 Identifizierung mit dem Verein 
„Identifikation mit dem Verein ist ein wichtiger Bestandteil der Fankultur“, diese These trifft laut der 
Auswertung des Fragebogens auf die Berliner zu. Lange waren die Berliner Volleyballer in Sachen 
Identifizierung mit dem Verein den anderen Vereinen weit voraus. Der Begriff SCC Berlin ist inzwi-
schen zu einer Marke geworden mit dem sich die Fans identifizieren. Über die Namensänderung 
und Loslösung vom Charlottenburger Großverein, die verstärkt durch die „Signalfarbe“ Orange 
ausgedrückt werden soll, schaffte es der SCC Berlin sich als „Berlins Volleyballteam Nummer Eins“
 
160
 zu etabliere. Gleichzeitig wurden die „„drei Säulen vom Image-Profil„ („Berlin“-Vertretung, „Spit-
zenklub“, „Teamsportart“) des Vereins definiert. Dabei sind den Verantwortlichen die Grenzen die-
ses Vorhabens bewusst, die in der beschränkten Bedeutung des (Volleyball-)Sportes und der Liga 
in Deutschland haben, so dass der Erfolg ihrer Anstrengungen sehr von der Verbandspolitik (Ver-
marktung) abhängt.“
161
 Mit der Saison 2011/2012 revolutionieren die Berliner die Deutsche Volley-
ball Liga. Der neue Name Berlin Recycling Volleys steht in den Startlöchern und mit dem neuen 
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Abb. 20: Volleyball vor ausverkauftem Haus in der Max-
Schmeling-Halle 
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Namen kommt auch ein neues Logo, sowie ein neues Motto. Die Vereinsfarben bleiben gleich. Die 
„alte Liebe“ SCC könnte nun mit der Namensänderung rosten, darauf lässt zumindest das geteilte 
Fan-Echo in der eigenen Facebook-Gruppe schließen. Die Fanmeinungen gegen die Umbenen-
nung:  
 „Das ist doch nicht euer ernst“, „Ich kann mich doch nicht als großes Berliner Team 
vermarkten, in der Schmeling-Halle spielen und dann den Charme einer Mülltonne 
versprühen, weil unbedingt Recycling im Namen stehen muss“, „Also der Name ist 
echt nicht schön! Wie sollen die Jungs jetzt angefeuert werden? Schade, dass man da 
als Fan kein Mitspracherecht hat“, „peinlichste Umbenennung der Geschichte“, „der 
SCC Berlin, sollte auch weiterhin SCC Berlin heißen! Europaweit kennt man unser 
Nummer Eins Team unter dem Namen SCC und dann wollen die den einfach än-
dern?“, „da braucht man sich wirklich nicht wundern das keine Zuschauer mehr kom-
men.“
162
  
Trotz allem gibt es aber auch in der großen Berliner Fan-Schar genug Anhänger die die Namens-
änderung befürworten und hinter Manager Niroomand stehen: 
 
 „Der Weg ist der Richtige und so geilen neuen Zuwachs wie Kmet und Carroll zu be-
kommen kostet halt“, „Wenn die Volleys jetzt so erfolgreich werden wie ALBA (Bas-
ketball), dann soll's mir herzlich egal sein, ob SCC im Namen steht oder nicht“, „Wenn 
man nicht auf den Zug aufspringt, landet man im Niemandsland der Bundesliga“ und 
„das war schon lange überfällig!“
163
 
 
Eine weitere Veränderung bringt das neue Logo. Das alte 
Wappen hat ausgedient. Die Vereinsfarben sind immer 
noch orange und schwarz, dennoch ist es noch nicht einzu-
schätzen, wie der neue Kurs von den Fans angenommen 
wird. Natürlich kann es passieren, dass sich ein Teil der 
Fans abwendet. Aber sofern der Erfolg der Mannschaft 
bestehen bleibt, ist davon auszugehen das die Fans treu 
bleiben. Künftig präsentieren sich die Berliner unter dem 
Motto „Mannschafft alles!“ Dieser Slogan bindet nicht nur 
das Team mit ein. Gebündelt mit den Fans und den Partnern sind die neuen Berliner stark – ein 
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Abb. 21: Berlin Recycling Volleys – Volley-
ball in neuer Dimension 
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Motto, dass auch bei den Fans Gefallen finden kann und auch auf die Fankultur zutreffend und 
ansprechend ist. Stellvertretend für einen Teil der Fans signalisiert Bernd Paul vom Fanclub „7. 
Mann“ die Identifikation mit den Neuerungen: 
  
„Für uns als Fans sind das alles gute Nachrichten. Eine schlagkräftige Mannschaft, 
die hoffentlich um die Meisterschaft mitspielt, in einer der modernsten Volleyball-
Arenen Europas unterstützen zu können; was will man mehr? Ob SCC oder Berlin 
Recycling Volleys, wir stehen auch zukünftig hinter unserem Team!“
164
 
 
 
6.2.5 Individuelle Spielerpersönlichkeiten  
Der SCC Berlin ist ebenso wie Haching von individuellen Spielerpersönlichkeiten als Sympathie-
träger bei den Fans abhängig. So gibt es unter anderem den Mittelblocker Felix Fischer, der hoch 
in der Gunst der Fans steht. Bereits von 2003 bis 2009 stand der gebürtige Berliner im Kader des 
SCC Berlin. In der Saison 2004/2005 avancierte Fischer vom Reservisten zum Stammspieler und 
rückte mit 23 Jahren in den Kreis der Männer-Nationalmannschaft. Um seine Karriere weiter voran 
zu treiben, wagte Fischer nach sechs Jahren den Schritt ins Ausland und wechselte zu Frankreichs 
Vizemeister Paris Volleys. In der Saison 2010/2011 kehrte Felix Fischer wieder zu seinem Heimat-
verein zurück und trug maßgeb-
lich dazu bei, dass die Berliner in 
das Finale um die Deutsche 
Meisterschaft einzogen.  
Die These „Individuelle Spieler-
persönlichkeiten wie es Felix 
Fischer, in den Reihen des Ver-
eins ist, binden Fans an den 
Verein“ hat auch in der Haupt-
stadt seine Gültigkeit.  
Aus welchem Grund sind die Spielerpersönlichkeiten so attraktiv für die Fans? Unter anderem auf-
grund ihres sympathischen Auftretens gegenüber den Fans. Im Fall von Felix Fischer und Spielern 
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Abb. 22: Fanliebling Felix Fischer und Zuspieler Jaroslav Skach in Aktion 
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wie Jaroslav Skach und Mark Spirovski spielt die Vereinszugehörigkeit ebenfalls eine wichtige Rol-
le. Skach und Spirovski sind die Dienstältesten Berliner und dazu neben Fischer wahre Urgesteine 
in der Hauptstadt.  
Alle drei Charaktere sind trotz ihres Erfolges bodenständig geblieben. Dies wird von den Fans ge-
schätzt. „In den sechs Jahren, die der 27-Jährige Fischer bereits für Berlins Volleyballteam Nr.1 am 
Netz stand, avancierte er aufgrund seiner emotionsgeladenen Spielweise und seiner offenen und 
fröhlichen Art zum Publikumsliebling.“
165
  
 
6.2.6 Konkurrierende Sportvereine in der Umgebung 
Der SCC Berlin muss sich als Großstadtverein gegen viele konkurrierende Sportvereine durchset-
zen. Beim Fußball warten zwei Konkurrenten auf die Volleyballer. Sowohl Hertha BSC Berlin, als 
auch Union Berlin treten in der Saison 2010/2011 in der ersten und zweiten Bundesliga an. Hertha 
lockt im Durchschnitt 46.131 Zuschauer
166
 zu seinen Heimspielen, 14.727 Zuschauer
167
 besuchen 
im Schnitt die Spiele von Union Berlin. Schon hier wird klar, dass sich vor allem Hertha in einer 
anderen Dimension befindet. Rund 13.946 Zuschauer folgen zusätzlich den Eisbären Berlin zu 
jedem Spieltag in der DEL.  
Schaut man zum Basketball, so kann ALBA Berlin auch als Konkurrenten betrachten, doch neh-
men die Basketballer eine Vorbildrolle für die Volleyballer ein. Pro Heimspiel lockt das Team das in 
der DBL spielt im Schnitt 10.461 Zuschauer
168
 an. „Alba führt damit nicht nur deutlich die Zuschau-
ertabelle der Beko BBL an, sondern verzeichnet auch den höchsten Zuschauerschnitt aller nationa-
len Basketball-Ligen Europas in der Saison 2010/2011.“
169
 Führend sind auch die Berliner Volley-
baller im Ligabetrieb. Doch kann man bei weitem nicht mit der Begeisterung in anderen Ligen Eu-
ropas, wie z.B.: Italien konkurrieren.  
Zieht man den Vergleich wird sofort deutlich, dass der SCC „wohl der am wenigsten bekannte Ver-
ein unter den großen Berliner Klubs, die im ‚Sportmetropole-Projekt„ versammelt sind“,
170
 ist. 
Trotzdem haben die Volleys in den letzten Jahren als SCC Berlin eine gute Entwicklung durchge-
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macht und mit den Auftritten in der Max-Schmeling-Halle gezeigt, dass auch sie ein verhältnismä-
ßig großes Zuschauerpotential besitzen.  
Betrachtet man nun die Berliner Volleyballszene näher, fällt auf, dass es in der Männer-Liga einzig 
und allein die Netzhoppers KW Bestensee im näheren Umfeld gibt. Doch zählen die Netzhoppers 
nicht als direkter Konkurrent, denn sie sind vergleichbar mit Haching ein Vorort Verein und können 
grundlegend nicht solche Menschenmassen anziehen. Daneben gibt es noch viele Herren und 
Damen Zweitligisten die allein wegen des Erfolges nicht mit den Berlinern mithalten können. 
Die Volleyballer versuchen, sich eine eigene „Nische“ im Berliner Sport zu schaffen und auszubau-
en. „Wir haben angefangen zu sagen, wir wollen nicht mehr der SC Charlottenburg sein, sondern 
wir sind der SCC Berlin, dass man schon mal ganz klar sagt, wir sind ein Verein für die Stadt und 
nicht für den Stadtbezirk.“
171
  
Mit der Umbenennung und dem Umzug in eine neue Halle gehen die Volleyballer noch einen 
Schritt weiter.   
 
„Wenn die Volleyballer im medialen Konkurrenzkampf mit den Füchsen, Alba, Her-
tha und Eisbären nicht untergehen wollen, dann müssen sie raus der 
Sömmeringhalle. Volleyball in der Schmeling-Halle, das kann zur großen Party 
werden, die vergangene Saison hat das bewiesen. Es gab viele Bundesligaspieler, 
die die Atmosphäre in der Schmeling-Halle als ‚grandios„ gelobt haben.“
172
  
 
Aber  allein, das sagt Niroomand, könne sein Team die Entwicklung nicht vorantreiben und appel-
liert an andere Vereine Veränderungen und neue Wege mitzutragen.
173
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6.2.7 Fanarbeit 
Der SCC Berlin stellt die Fanarbeit unter das Thema „Fanprojekt“. Im Bereich dieses Projektes 
setzt der drei malige Deutsche Meister auf eine enge Bindung zu seinem Fanclub „der 7. Mann“. 
Der Fanclub ist vor allem für die Choreographien am Spieltag verantwortlich. Zudem sind viele 
Fans ehrenamtlich tätig. So helfen sie beispielsweise beim Auf- und Abbau der Spielfläche oder 
auch bei den Verkaufsständen. Ebenfalls organisiert der Verein in Verbindung mit dem Fanclub 
Fanfahrten zu besonderen Spielen. Beispielsweise in der Saison 2010/2011 zu den letzten Spielen 
der Best of Five Serie um die Deutsche Meisterschaft gegen den VfB Friedrichshafen. Ähnlich wie 
in Haching, veranstalten auch die Berliner jedes Jahr eine Saisonabschlussfeier, um hier nochmal 
allen ehrenamtlichen Helfern und Fans danke zu sagen. Zusätzlich zu diesen Aktionen bietet das 
„Fanprojekt“ einen monatlichen Fan-Stammtisch an, bei dem Verantwortliche des Clubs, Spieler 
und Fans zusammentreten und sich austauschen können.  
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7 Generali Haching vs. SCC Berlin:                               
Vergleich beider Fankulturen  
Werden beide Vereine zu Beginn ihrer Wurzeln betrachtet, kommt hier bereits zur Geltung, dass 
die Vereine völlig verschiedene Voraussetzungen haben. Zum einen gibt es den Großstadtverein 
aus Berlin, der ein sehr großes Zuschauerpotenzial aufgrund seines Standortes ansprechen kann. 
Auf der anderen Seite gibt es den kleinen Vorort Verein Unterhaching. Der Kern der Fans ist im 
Grunde aber der Gleiche – ein sympathisierender Volleyballliebhaber. Das zeigt auch die Analyse 
des durchschnittlichen Fans beider Vereine. Generali Haching beschreibt seinen Fan als begeis-
ternd, erfolgsverwöhnt und freundlich. Der Berliner Fan ist hingegen zurückhaltend, treu und ver-
nünftig.  
Ein weiteres Merkmal für die unterschiedlichen Voraussetzungen beider Clubs ist die Anzahl der 
verkauften Jahreskarten. So können die Berliner mit circa 750 verkauften Dauerkauten aufwarten. 
In Unterhaching sind es hingegen nur knapp 100 Jahreskarten.  
 
7.1 Sportliche Leistung 
Im Grunde sind beide Mannschaften sportlich erfolgreich. Doch über die Jahre hinweg haben die 
Berliner die Nase vorne. Drei Meistertitel stehen zu Buche. In Unterhaching dagegen noch kein 
Einziger. Die weiteren Erfolge sind vergleichbar. Sowohl die Berliner, als auch die Hachinger sind 
dreimaliger Pokalsieger.  
Der Unterschied liegt allein im Zeitraum. So waren die Jahre zwischen 1993 und 2008 in Berliner 
Hand. Erst seit 2009 und dem damit verbundenen ersten Pokalsieg mischen die Hachinger kräftig 
mit.  
Durch diese Erfolge sind die Spieler beider Mannschaften zu echten Zuschauermagneten, unter 
den verschiedenen Voraussetzungen
174
 Unangefochten stehen die Berliner mit einer Gesamtzahl 
von 46.006 Zuschauern in der Saison 2010/11 auf Platz eins in der Zuschauerwertung. Knapp 
tausend (997) Zuschauer waren der Minimalwert und 8.045 der unangefochtene Zuschauerrekord 
in der Liga und zugleich Maximalwert der Zuschauerzahlen der Berliner. Letztere Zahl stammt aus 
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der jüngeren Vergangenheit. Es handelt sich dabei um das bereits erwähnte Spiel gegen den VfB 
Friedrichshafen.
175
 
Generali Haching hingegen liegt an Position sechs der Zuschauerwertung. Zwar dringen die Ha-
chinger im Gesamtwert der Zuschauer in einen fünfstelligen Bereich vor, im Vergleich zum SCC 
Berlin sind es gerade einmal 11.344 Zuschauer die über die gesamte Saison hinweg in die 
Generali Sportarena gekommen sind. Dennoch machen die Hachinger, im Hinblick auf den Maxi-
malwert, einen Platz gut und schaffen mit 1.350 Fans einen überdurchschnittlichen Wert im Hin-
blick auf alle Vereine. Dennoch ist der SCC Berlin im Bereich der Zuschauerzahlen und dem da-
raus resultierenden Fanpotential noch in weiter Ferne für die Hachinger.
176 
 
 
 
Abb. 23: Der SCC Berlin im direkten Duell gegen Generali Haching in der Saison 2010/11 
 
Interessant ist hier auch die Ewige Tabelle der Bundesliga. Die Berliner nehmen Platz drei hinter 
den Wuppertal Titans und dem VfB Friedrichshafen ein. Insgesamt haben die Berliner in 25 Spiel-
zeiten 462 Spiele absolviert und dabei drei Meistertitel erspielt. Die Hachinger rangieren in der 
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ewigen Tabelle auf Platz elf mit nur zehn Spielzeiten, insgesamt 190 Spielen und keinem Meisterti-
tel. Aufgrund letzten drei Pokalsiege haben es die Hachinger  geschafft sportlich mit den Berlinern 
konkurrieren zu können. Doch in den Reihen der Hachinger Fans ist zu merken, dass der Erfolg 
nicht die Fans anlockt. „Der Erfolg ist da, aber die Fangemeinschaft wächst dadurch leider nicht. 
Ich habe das Gefühl, viele sind wirkliche Fans, kommen auch zu jedem Spiel, von einer Fange-
meinschaft wollen sie aber nichts wissen“,
177
 sagt Monika Artmann die Vorsitzende des Hachinger 
Fanclubs „D`Springdeiferl“.  
 
7.2 Kommunikation: Professionelle PR und Öffentlichkeitsarbeit 
In Sachen Kommunikation/PR und Öffentlichkeitsarbeit versuchen beide Vereine sehr attraktiv ihre 
Fankultur zu akquirieren. Sowohl der SCC Berlin als auch Generali Haching setzen hier auf vier 
Grundsteine in der Kommunikation. Das ist die Homepage, die Sozialen Netzwerke, die 
Spieltagszeitung und die sonstige Werbung in Form von einem Kino-Trailer (Generali Haching) und 
der TV-Werbung (SCC Berlin). Sowohl die Homepage, die Sozialen Netzwerke, der Newsletter und 
die Spieltagszeitungen sind in beiden Vereinen gleich aufgebaut. 
Im Bereich der Sozialen Netzwerke, vor allem Facebook, schaffen es die Berliner jedoch noch 
interessanter zu sein. Via Facebook treten die Spieler selbst mit den Fans in Kontakt. Sie informie-
ren ihre Anhänger über das Spiel. Dazu besitzen die Berliner noch einen eigenen You-Tube-
Channel. Hier gibt es immer die Berichterstattungen eines Fernsehsenders oder es laufen eigene 
Imagefilme. 
Daneben gehen die Berliner mit dem SMS-Dienst „SCC@mobile“ noch einen neuen Weg und in-
formieren ihre Zuschauer über das Handy.  
Das wichtigste allerdings ist, dass die Berliner im Gegensatz zu Unterhaching vermehrt auch auf 
Kampagnen und Guerilla Marketing Aktionen setzen um in der Öffentlichkeit sich mehr Aufmerk-
samkeit zu verschaffen.
178
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7.3 Eventisierung und Emotionalisierung 
Im Hinblick auf die bestimmenden Faktoren Eventisierung und Emotionalisierung, die bei der Defi-
nition des Begriffes Fankultur eine wichtige Rolle spielen, fällt ein großer Unterschied zwischen 
beiden Vereinen auf. So plant Generali Haching an einem Spitzenspieltag mit 1.500 Fans. Der 
SCC hingegen mit über 7.000 Zuschauern.  
Der SCC ist es bereits gelungen den Besuch eines Volleyballspiels zu einem Event zu machen. 
Berlin lockt viele Fans durch ihr Angebot neben dem Spielfeld. Hier setzt der Club auf das Mas-
kottchen Charly. Er ist ein Bindeglied zwischen Fans und Verein und zugleich Sympathieträger. Ein 
weiterer Faktor ist das Entertainment-Trio, dass der SCC Berlin bei den Heimspieltagen einsetzt. 
Im Gegensatz zu Generali Haching, die nur mit einem Hallensprecher arbeiten. Durch das Trio 
schafft es Berlin eine andere Atmosphäre in die Halle zu bringen. Es können mehr Emotionen bei 
den Fans geschaffen werden, die ein alleiniger Hallensprecher nicht erzeugen kann.  
Im Rahmenprogramm der Berliner sind die Auftritte der Diabolo-Cheerleading Gruppe fest veran-
kert. Sie treten bei jedem Heimspiel auf. Haching hat im Gegensatz dazu ein stetig wechselndes 
Rahmenprogramm an Tanzgruppen, Bands, Turnern, Sambatänzern und Cheerleadern.  
Für ein attraktives Rahmenprogramm stehen dem Münchner Vorort Verein nur geringe Mittel zur 
Verfügung. Trainer Mihai Paduretu sagt selbst: „Für uns ist es nicht möglich, große Schritte zu 
machen – aber dafür viele kleine, wie durch die Champions League Teilnahme in der Saison 
2010/11.“
179
 So ist angedacht, dass Generali Haching in der Saison 2011/12 die Spitzenspiele in 
der größeren Rudi-Sedlmeyer-Halle austrägt. Manager Josef Köck: „Oft müssen wir Zuschauer 
wegschicken, weil die Halle voll ist. Das wollen wir ändern. Wir wollen den Zuschauern für diese 
Spiele mehr Platz bieten.“
180
 
Berlin hingegen macht einen riesigen Schritt um den Eventcharakter durchgehend in der nächsten 
Saison zu gewähren, indem für alle Spiele in der Max-Schmeling-Halle ausgetragen werden.  
Die Hachinger arbeiten sehr professionell daran Volleyball in und um München zu etablieren. Ver-
glichen mit den Berlinern sind diese jedoch schon den entscheidenden Schritt weiter. Berlin hat es 
inzwischen geschafft Volleyball zu einem Event zu machen und lockt zu jedem Heimspiel eine 
große Zuschauerzahl an.   
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7.4 Identifizierung mit dem Verein 
Beide Vereine sind sich in Sachen Identifikation mit dem Verein einig. Sie sehen, dass die Identifi-
kation zwischen den Fans und dem Verein ein wichtiger Bestandteil der Fankultur ist. Dennoch 
bemisst Generali Haching dieser These noch einen höheren Stellenwert zu, als der SCC Berlin. 
Das kann vor allem daran liegen, dass die Berliner durch die  lange Tradition auf eine enorme 
Identifizierung zwischen den Fans und dem Verein blicken können. 
Die Hachinger versuchen die Identifikation der Fans mit dem Verein vor allem durch langfristige 
Verträge mit den Spielern und dem Trainer voranzutreiben und zu festigen. Dadurch befindet sich 
der Fan in einem gewohnten Umfeld und ist nicht andauernd Veränderungen ausgesetzt. Spieler 
können sich langfristig in die Gunst der Fans spielen. Zum Trainer kann so eine engere Bindung 
aufgebaut werden, so dass es möglich ist seine persönliche Seite kennenzulernen. 
In Berlin ist es ein Ähnliches. Auch hier wird versucht die Leistungsträger langfristig an den Verein 
zu binden oder alte Leistungsträger wie es Felix Fischer war, wieder zurückzuholen. Mit Cheftrai-
ner Mark Lebedew soll nun eine Epoche eingeläutet werden. 2010 kam der Australier zu Berlin. 
Nun wurde sein Jahresvertrag verlängert. Zudem versucht Berlin mit verschiedenen Kampagnen, 
die für die Fans bestimmt sind, die Identifizierung mit dem Verein zu festigen und voranzutreiben. 
 
7.5 Individuelle Spielerpersönlichkeiten 
Im Volleyball gibt es keine Starallüren. Das merkt jeder, der mit den Spielern in Verbindung tritt. Sei 
es nach dem Spiel oder noch vor dem Spiel, wenn die Spieler in die Halle kommen. Im Grunde ist 
jeder der Akteure zu einem Gespräch bereit. So sind die Sportler für jeden Fan nahbar und wahre 
Identifikationsfiguren. Dadurch binden die Charaktere die Fans an den Verein und festigen die 
Fankultur. 
Sowohl die Berliner, als auch die Hachinger bilden immer wieder in ihren Jugendmannschaften 
individuelle Spielerpersönlichkeiten aus. Solche Spielerpersönlichkeiten mit Vereinstreue, die trotz 
Erfolg bodenständig bleiben sind bei den Fans gefragt. Ein weiteres Merkmal der Spieler die zu 
Identifikationsfiguren heranreifen, ist ihre sympathische fannahe Art. 
So gleichen sich vor allem die individuellen Spielerpersönlichkeiten Max Günthör (Generali Ha-
ching) und Felix Fischer (SCC Berlin). Beide spielen nicht nur die gleiche Position, sondern gehö-
ren seit Jahren ihren Vereinen an. Ihre emotionale Spielweise ist für jedermann in der Halle sicht-
bar. Beide haben eine sehr emotionale Spielweise, die für jedermann in der Halle sichtbar ist. Mit 
dieser Art können sie bei den Fans punkten, denn diese merken sofort, wie wichtig ihnen das Spiel 
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und das Geschehen ist. Ein weiterer Pluspunkt beider Spieler ist, dass sie für die deutsche Natio-
nalmannschaft spielen. Die macht sie zum Vorbild und imponiert vor allem den jüngeren Fans.  
Trotzdem erklären die Hachinger, dass es in letzter Zeit ein Problem ist charakterstarke Spieler-
persönlichkeiten auszubilden. Fanlieblinge wie Tomas Kmet und Paul Carroll spielten nur eine 
Saison im Münchner Vorort, bis sie zur Saison 2011/12 nach Berlin abgewandert sind.   
 
7.6 Konkurrierende Vereine in der Umgebung 
Auf den ersten Blick hat es der Großstadvereine SCC Berlin auf den ersten Blick schwerer gegen 
den für Fans attraktiveren Fußballverein Hertha BSC. Es gelingt ihnen aber langsam zu den Bas-
ketballern von Alba Berlin und dem Eishockeyteam der Eisbären Berlin in Bezug auf die Zuschau-
erzahlen aufzuschließen. In Unterhaching hingegen gelingt dies nicht. Der Vorort Verein schafft es 
nicht potentiellen Zuschauer aus München nach Unterhaching zu locken. Zu groß ist das Angebot 
an erfolgreichen Sportmannschaften in der bayerischen Landeshauptstadt. Im Vergleich kann Ber-
lin ganz andere Fanmassen in der Hauptstadt ansprechen als Generali in Unterhaching.  
Beide Vereine besitzen keinen direkten Konkurrenten aus der 1. Volleyball-Bundesliga in ihrer Nä-
he. Weiterhin muss unterschieden werden zwischen Männer- und Frauen-Volleyball. So besuchen 
grundlegend mehr Zuschauer Spiele der Männer. Insofern zählen die weiblichen Bundesligisten im 
Berliner Umfeld nicht als direkte Konkurrenten.  
Trotz der überdurchschnittlich viel angesiedelten Profimannschaften im Berliner Umfeld schafft es 
der SCC ihre Fankultur zu bündeln und noch weiter auszubauen. Dies belegt der neu aufgestellte 
Zuschauerrekord. Der SCC Berlin ist der Vorreiter in Sachen Gewinnung und Ausbau der Fankultur 
im Hinblick auf andere konkurrierende Sportvereine in der Umgebung.   
 
7.7 Fanarbeit 
Beide Vereine bieten ein ähnliches Repertoire in ihrer Arbeit mit den Fans an.  So organisieren 
beide Vereine Fanfahrten, Kampagnen und Saisonabschlussfeiern. Zusätzlich werden Merchandi-
sing-Produkte, wie z.B. Trikots und Fanschals angeboten. In Zusammenarbeit mit den Fanclubs 
der Vereine werden monatliche Fan-Stammtische abgehalten um sich näher kennenzulernen, über 
Probleme und Anregungen zu sprechen.  
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In Reihen der Hachinger steckt das Repertoire allerdings noch im Anfangsstadium. Vor allem im 
Kreis des Fanclubs selbst, wie die Vorsitzende des Fanclubs, Monika Artmann erklärt: „Uns fehlen 
im Moment noch die kreativen Köpfe für Aktionen, z.B. Banner, Schlachtrufe etc. Hier stecken wir 
noch immer in den Kinderschuhen.“
181
   
Der wesentliche Unterschied zu Generali ist das Berliner Fanprojekt. Damit will der SCC den Fans 
noch mehr verdeutlichen wie wichtig sie sind und, dass der Verein auf die Unterstützung angewie-
sen ist. Das Projekt beinhaltet die Zusammenarbeit zwischen Fans und Verein. Hierunter fallen 
beispielsweise das Anfertigen von Choreographien an Spieltagen, die Organisation der Fanbusse 
für Auswärtsfahrten oder die Ausarbeitung von Kampagnen und Mottoabenden die den Spieltag 
begleiten. Allein durch das Fanprojekt bringen die Berliner Volleyballer die Fans näher zusammen 
und stärken die Fankultur.  
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8 Fazit 
Sowohl Generali Haching, als auch der SCC Berlin bieten in allen bestimmenden Faktoren der 
Fankultur zahlreiche Methoden ein, um die Fans zu binden und den Verein interessant zu machen.  
Doch allein die unterschiedlichen Voraussetzungen geben bei beiden Mannschaften den Takt vor. 
So stehen sich ein Großstadtverein und ein Vorortverein im direkten Vergleich gegenüber. Hinter 
dem Hauptstadtclub zahlreiche Fans, um genau zu sein, die meisten Volleyballfans in ganz 
Deutschland. Allein durch die Zuschauerzahlen in Heimspielen und der Statistik der Saison 
2010/2011, in der die Berliner bei acht der zehn zuschauerreichsten Spiele mitgewirkt waren, zeigt, 
dass der Hauptstadtverein im Moment das Non-Plus-Ultra der Fankultur ist. Von solchen Dimensi-
onen sind andere Vereine noch sehr weit entfernt. Wie in den vorausgegangenen Kapiteln erarbei-
tet wurde, ist der einzelne Fan und die gesamte Fankultur der deutschen Volleyballszene in ihren 
Reaktionen als gleich einzustufen. Es ist nachzuvollziehen, dass bei einem kleinen Vorortverein, 
wie es Generali Haching ist, die Fans treuer sind, als bei einem Großstadtverein, der mit anderen 
Sportvereinen um die Gunst der Zuschauer buhlt.  
 
Abb. 24: Detaillierte tabellarische Darstellung der Zuschauerzahlen der 1. Bundesliga Männer 
 
Der sportliche Erfolg ist bei beiden Mannschaften gegeben. Doch die Fanzahlen unterscheiden 
sich über die gesamte Saison hinweg erheblich. So schaffen es die Berliner in der Saison 2010/11 
eine Gesamtzahl von 46.006 Zuschauern zu erreichen. Haching hingegen schafft es nur auf 
11.344 Zuschauer. Unangefochten stehen die Berliner damit an der Spitze aller Volleyballtabellen 
in Deutschland.  
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Nun geht der SCC Berlin noch einen großen Schritt weiter. Durch den Einstieg des Hauptsponsors 
Berlin Recycling als Namenssponsor können die Berliner ab der Saison 2011/12 mehr Geld für 
Spielergehälter ausgeben. Erstmals in der deutschen Volleyballgeschichte gibt damit ein Verein 
über eine Million für Spielergehälter aus. „Die Ausweitung des bisherigen Engagements unseres 
Hauptsponsors hat eine wichtige Planungssicherheit für die kommenden Jahre zur Folge. Dank 
dieser Unterstützung werden wir die Mannschaft verstärken und die Sportart Volleyball zukünftig 
noch attraktiver präsentieren können“,
182
 sagt Andreas Statzkowski, Präsident des Heimatvereins 
SC Charlottenburg.  
Generali Haching hat diese Umbenennung bereits hinter sich. Aus dem TSV Unterhaching wurde 
Generali Haching, ebenfalls durch den Einstieg eines Namenssponsors (Generali Versicherung). 
Doch vergleichbar mit dem Berliner Deal ist das nicht. Zwar öffnete diese Verbindung den Hachin-
gern ebenfalls neue Türen und es konnte mehr Geld für neue Spieler ausgeben werden; vergleich-
bar mit der finanziellen Möglichkeit der Berliner ist dies jedoch nicht.  
Ein weiterer drastischer Unterschied ist der komplette Umzug der Berliner in die Max-Schmeling 
Halle. „Die Strategie heißt: den Volleyball in Berlin noch mehr professionalisieren und zugleich in 
Deutschland besser zu positionieren.“
183
 Aber allein kann es der SCC Berlin nicht schaffen den 
Volleyballsport in Deutschland weiter zu bringen und größer zu machen. „Andere Klubs müssten 
mitziehen.“
184
 Ein ähnlicher Weg ist nun in der Saison 2011/12 bei den Hachingern angedacht. Bei 
Spitzenspielen soll künftig in der größeren Rudi-Sedlmeyer Halle in München aufgeschlagen wer-
den. Das wäre für die Hachinger ein wichtiger Schritt, denn damit würde der Verein in die Groß-
stadt ziehen und kann so neue Zuschauer anlocken.  
Die Besucherzahlen sind der gravierende Unterschied zwischen den beiden Vereinen. Durch die 
unterschiedlichen Anhängerzahlen sind sie im Grunde nicht vergleichbar. Anhand der Analyse 
konnte jedoch herausgefunden werden, dass die These „Fans kommen durch Erfolg“ definitiv zu 
bejahen ist. Sowohl Generali Haching, als auch der SCC Berlin sehen diese These als gegeben an 
und die Leistungen beider Mannschaften und Zuschauerzahlen sprechen dafür. 
Durch den Erfolg der Hachinger haben sich die Zuschauerzahlen laut Trainer Mihai Paduretu fast 
verdoppelt. In der Saison 2005/06 konnten die Hachinger noch als TSV Unterhaching gerade ein-
mal 843 Zuschauer gegen evivo Düren als Höchstwert zählen. Im Schnitt kamen 400 bis 500 Zu-
schauer zu den Spielen nach Unterhaching.
185
 Mit der Umbenennung in Generali Haching und den 
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damit verbundenen Erfolgen machten die Volleyballer einen Schritt nach vorne und die Zuschauer-
zahlen stiegen bis auf 1.700 Zuschauer gegen den VfB Friedrichshafen an.
186
 Der Pokaltriumph 
2009 ebnete den Weg, dass die Zuschauerzahlen fortan konstant blieben und in Spitzenspielen, 
wie in der Champions League noch anstiegen. Werden die Bundesligaspielzeiten der letzten bei-
den Spielzeiten verglichen, wird es deutlich, dass die Fanzahlen der Hachinger stagnieren. So 
kamen in der Saison 2009/10 im Schnitt 824 Zuschauer und in der Spielzeit 2010/11 810 Zuschau-
er. Somit haben die Hachinger sogar mit einer kleinen Zuschauereinbuße von zwei Prozent zu 
kämpfen.
187
  
Ebenso spiegelt sich der Erfolg bei den Berliner Fans wieder. Allein durch die gute sportliche Leis-
tung in der Saison 2010/11 konnte im Vergleich zur Vorsaison eine Zuschauersteigerung von 22 
Prozent verbucht werden. Im Schnitt besuchten 2.517 Zuschauer die Spiele der Saison 2009/10. In 
der Folgesaison wurde ein Durchschnitt von 3.067 Zuschauern
188
 erreicht.  
Somit ist für beide Vereine die sportliche Leistung und der damit verbundene Erfolg die wichtigste 
Eigenschaft um die Fankultur weiter zu entwickeln. Mit dem Erfolg kommen die Zuschauer zu den 
Spieltagen. Im Hinblick auf die Berliner muss die kommende Saison abgewartet werden, denn erst 
dann wird klar, ob die Fans sich trotz der Umbenennung weiter mit ihrem Verein identifizieren. Ne-
ben der sportlichen Leistung und dem Erfolg spielen vor allem die bestimmenden Faktoren der 
professionellen PR und Öffentlichkeitsarbeit, die Eventisierung und Emotionalisierung, die individu-
ellen Spielerpersönlichkeiten und die Identifikation mit dem Verein eine enorme Rolle im Hinblick 
auf die Fankultur.  
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9 Handlungsempfehlungen:                                          
Weiterentwicklung der Fankultur im Volleyball 
Alles in Allem versuchen die deutschen Volleyballvereine mit einem Grundstock an Aktionen neue 
Fans und potentielle Zuschauer ansprechen. Denn das Potenzial in der Volleyballszene in 
Deutschland ist noch nicht ausgeschöpft. Wie einleitend erwähnt, hatte mindestens jeder zweite 
Deutsche bereits einen Volleyball in der Hand. Damit besteht bei den Meisten ein Interesse an dem 
Sport.  
Um in Zukunft den Volleyballsport in Deutschland noch attraktiver zu gestalten gibt es eine Menge 
Arbeit. Geschäftsführer Thorsten Endres appelliert stellvertretend für mehr Engagement: „Die An-
strengungen zur Zuschauermobilisierung müssen intensiviert werden. Dazu zähle neben der 
Eventisierung der Spieltage insbesondere die Professionalisierung der Presse- und Öffentlichkeits-
arbeit.“
189  
Es gilt in Zukunft attraktive Aktionen auf die Beine zu stellen. Zu unterscheiden sind diese nach 
Vereinsinterne Aktionen, Verbandsinterne Aktionen, Fanaktionen, Partnerschaftsaktionen so wie 
die Vermarktung der Spieler. 
Zu den vereinsinternen Aktionen zählt es das Grundrepertoire der Fanarbeit aufzustocken. Wie von 
der DVL vorgeschrieben muss zu Beginn der Saison 2011/12 ein Fanbeauftragter in jedem Verein 
benannt werden.
190
 Dazu muss eine jährliche Sitzung eingerichtet werden, bei der die DVL, die 
Vereinsverantwortlichen und die Fanbeauftragten selbst zusammen treten.
191
 Generali Haching 
und der SCC Berlin dienen in Bereich der Kommunikation als Vorbild. Beide Vereine haben einen 
eigenen Pressesprecher. Die restlichen Bundesligisten müssen hier nachziehen und eine solche 
Stelle schaffen, damit die Kommunikation nach außen gewährleistet werden kann. Ein weiteres 
vereinsinternes Manko sind die Hallen selbst. In vielen Fällen ist die Hallenkapazität nicht ausrei-
chend und Fans müssen kurzfristig wieder weggeschickt werden. Die Vereine müssen einen Weg 
finden, dass jedem Fan die Chance gegeben ist ein Spiel seiner Mannschaft zu besuchen.  
                                               
189
 DVL: Umzug in neue Hallen sorgt für bessere Zuschauerzahlen in den Bundesligen.  
     http://www.volleyball-bundesliga.de/magazin/artikel.php?artikel=15922&type= 
     &menuid=403&topmenu=403 
190
 DVL-Klausurtagung: Zuschauergewinnung und –bindung, S.3 
191
 Ebd.  
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Allein durch diese Möglichkeiten kann der Verein besser mit seinen Fans in Kontakt treten und auf 
ihre Bedürfnisse eingehen.  
Im Bereich der verbandsinternen Aktionen sollte künftig der Bundesligastart zu einem großen 
Event ausgebaut werden. Dadurch würde ein größeres Publikum auf den Volleyballsport aufmerk-
sam werden. Das Volleyball als Event weiter ausgebaut werden kann, muss die DVL für die Verei-
ne Workshops anbieten. Zum Beispiel fallen hierunter Hallensprecher- und Moderationsschulun-
gen. Ebenfalls gilt es künftig den Titel der MVP-Auszeichnung weiter hervorzuheben. Bisher wird 
nach jedem Spiel der beste Spieler beider Mannschaften benannt. Das könnte die DVL auch in 
eine Fanaktion übergehen lassen, indem in den Spielstätten der Fan abstimmen kann, wer MVP 
werden soll.  
Die Vereine sollten auch Partnerschaftsaktionen pflegen. So müssen für die Zukunft regionale Me-
dienpartnerschaften aufgebaut werden. Sei es mit Zeitungen, mit regionalen TV-Sendern, Radio 
und Internet. Eine regionale Medienpartnerschaft sichert genug Werbung im Vorfeld der Spiele und 
bietet eine Nachberichterstattung über das Spiel für seine Fangemeinschaft an. Ein weiterer As-
pekt der unter diesen Punkt fällt ist die Lobbyarbeit und der Aufbau eines Netzwerkes mit regiona-
len Politikern und Geschäftsleuten. Daneben muss den Partnern und Sponsoren die Möglichkeit 
geboten werden, sich selbst zu präsentieren. Beispielsweise an Spieltagen mit einem kleinen In-
formationsstand.  
Kooperationen mit ansässigen Vereinen könnten in der Zukunft ebenso eine große Rolle spielen. 
So können Sportfans auch auf andere Sportarten aufmerksam gemacht werden. Beispielsweise 
könnten München und Unterhaching kooperieren. Unter dem Motto „Wir spielen Champions Lea-
gue“ können die Fußballer des FC Bayern und die Volleyballer von Generali Haching zusammen 
an einem Strang ziehen. Ein Kombiticket, das den Eintritt zu einem Spiel des FC Bayern und zu 
einem Spiel von Generali Haching ermöglicht, könnte eine Möglichkeit der Kooperation sein, unter 
diesem Aspekt kann im Stadion und in der Halle auf die Spiele des Partnervereins hingewiesen 
werden. Das gleiche Konzept ist bei den Volleys denkbar. Hier kann Hertha BSC Berlin als Koope-
rationspartner gewählt werden.  
Alle diese Aktionen können die Fankultur enorm voranbringen und einen Aufschwung herbeiführen. 
Weitere Möglichkeiten den Verein attraktiver für die Zuschauer zu gestalten sind Fanaktionen. 
Künftig sollte im Bereich der Smartphones investiert werden. Beispielsweise können die Vereine 
Apps anbieten, damit die Fans immer über die Spielstände ihrer Mannschaft Bescheid wissen. 
Zusätzlich darf das Soziale Netzwerk Facebook nicht zum Selbstläufer werden. Durch verschiede-
ne Verlosungen kann der Account weiter erfolgreich genutzt werden. Beispielsweise können Leute 
aus der Gruppe per Zufall ausgewählt werden, wenn einmal im Monat ein Meet and Great mit ei-
nem der Volleyballer ausgelost wird, dass ein Fan zu einer Auswärtsfahrt im Mannschaftsbus mit-
fahren darf oder sei es nur ein Eintrittskartengewinn. Die Fans müssen allgemein mehr mit einge-
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bunden werden. Die Vereine können den Fans Freiräume gewähren indem sie beispielsweise Slo-
gans für die kommende Spielzeit von den Fans entwerfen lassen und den Besten prämieren.  Eine 
Wahl des Spielers der Saison / des Monates, ein Bundesliga-Tippspiel, all das sind Möglichkeiten 
die die Vereine nutzen können um das Interesse der Fans weiter zu wecken.  
Durch die Umfrage unter allen Bundeligisten kam zum Vorschein, dass nur wenige Vereine Kam-
pagnen für sich nutzen. Die Vereine könnten z.B. einen Dauerkarten-Marathon starten. Jeder der 
eine Dauerkarte erwirbt, nimmt gleichzeitig an einer Verlosung teil. Diese Aktion kann ab dem Start 
des Jahreskartenverkaufes bis hin zur Saisoneröffnung laufen. Wöchentlich können die Fans et-
was gewinnen. Die Gewinne sollten immer in Verbindung mit der Mannschaft gebracht werden. 
Dies könnte eine Trainingseinheit mit zwei Spielern oder  eine Spielbesichtigung auf der Trainer-
bank sein.  
Um bereits junge Fans an die Vereine heranzuführen sollte ein „Kids Club“ aufgebaut werden. Hier 
gibt es Rabatt auf Eintrittskarten und Tagesausflüge für die Kinder, die vom Verein organisiert wer-
den. So merken die Eltern, dass der Verein für ihre Kinder etwas unternimmt und bauen so eben-
falls eine engere Bindung auf.  
Ein weiterer Schritt für die Zukunft, an dessen Umsetzung unbedingt gearbeitet werden muss, ist 
es Freiräume für ein zuschauerorientiertes Rahmenprogramm zu schaffen, sodass den Fans auch 
neben dem Spielfeld etwas geboten wird. Weitere Aktionen anschließen, durch die Vereine könn-
ten Familientage, Kindertage und ein Tag der offenen Tür sein. 
Beim SCC Berlin und bei Generali Haching sind Fanstammtische bereits fest im Programm. Des 
braucht einen regelmäßigen Austausch mit den Verantwortlichen der Vereine. Sinnvoll wäre auch 
ein „Verantwortlichen-Gespräch“ in die Planungen mit aufzunehmen. Hier können Fans direkt mit 
den Verantwortlichen ihre Vorstellungen austauschen und aufeinander zugehen. 
Als letzter Aktionspunkt ist die Vermarktung von Spielern in privaten TV-Programmen zu nennen. 
Hier ist an Quizsendungen zu denken (Wer wird Millionär – Das Promispecial). Über das Medium 
TV wird eine sehr hohe Zahl von Menschen angesprochen, die möglicherweise Gefallen am Verein 
finden.  
Damit liegt es vor allem an den Vereinen neue Wege, neue Visionen im Bereich der Fanbetreuung, 
Aktivierung und Zugewinnung zu beschreiten.  
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